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ABSTRAKT 
Diplomová práce se zabývá návrhy na zlepšení marketingových aktivit podniku na 
základě provedeného zhodnocení stávající situace. Teoretická část vymezuje jednotlivé 
koncepce marketingového mixu a popisuje jeho jednotlivé nástroje. V této části je dále 
popsán komunikační mix a jeho jednotlivé části. Analytická část je zaměřena na 
zhodnocení celkové situace konkrétního podniku. V závěru této práce jsou navržena 
doporučení převážně pro nový komunikační mix. 
 
ABSTRACT 
This diploma thesis deals proposals to improve the marketing activities of the company 
based on our assessment of the current situation. The theoretical part defines the various 
concepts of marketing mix and describes its tools. This section further describes 
communication mix and its individual parts. Analytical part is focused on assess the 
overal situation of a specific company. In the end of this thesis recommendations are 
proposed mainly for new communication mix. 
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ÚVOD 
Marketing je velice důležitou a téměř nepostradatelnou součástí existence podniku 
v tržní ekonomice. Úspěšnost podniku v těžkém konkurenčním prostředí je nepřímým 
důkazem toho, že podnik nepodcenil své marketingové aktivity. Jejich podstatou je 
volba vhodného marketingového mixu. 
Marketing je pochopitelně velmi rozsáhlý pojem. V případě, že by byla 
podrobně rozebrána všechna marketingová hlediska, mohlo by chybět jasné zaměření. 
Jak na sebe v dnešní době upoutat nejlépe pozornost? Tuto otázku si pokládá 
mnoho jedinců dnešní společnosti, ale i celá řada podnikatelských subjektů, kteří chtějí 
co nejúčinněji dosáhnout svých vytyčených cílů. 
Dnes si každý podnikatel uvědomuje váhu dobře zvolené reklamy, podpory 
prodeje či hodnotného vztahu s veřejností. Zákazník musí být firmou osloven co 
nejefektivněji, aby se mu daná firma dostala do paměti a mohl se k ní neustále vracet či 
přivést nové zákazníky. 
Každý podnikatel, než se pustí do vytvoření některé z propagací, měl by si 
uvědomit, co od různých druhů reklam očekává a co jimi chce získat. Reklama by měla 
být dobře zvolená, už jen proto, aby upoutala pozornost potenciálních zákazníků. 
Většina lidí dbá na první dojem, proto je třeba, aby např. reklama byla něčím zajímavá, 
aby zákazníky na první pohled zaujala a ti už jen ze zvědavosti firmu navštívili. 
Reklama snáze přiměje zákazníka ke konečnému nákupu. Na rozdíl od public relations, 
která především dbá na navázání dlouhodobějších vztahů. 
Diplomová práce se dále zabývá i marketingovou komunikací. V dnešní době 
patří komunikace k základním potřebám mezilidských vztahů. Marketingová 
komunikace je velmi důležitá, neboť bez ní by žádná firma nemohla fungovat. 
Propagace, která pomáhá společnostem ztvárnit celkový vzhled, je velmi 
významnou složkou marketingového mixu. Informace mohou být zákazníkům 
předávány i uvnitř firmy. 
V diplomové práci se pokusím vyhodnotit marketingové aktivity existující 
firmy, a pokud to bude nutné, navrhnu potřebná opatření k jejich zlepšení, aby firma 
dosahovala co nejlepších výsledků.  
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Cíle práce, metody a postupy zpracování  
Cíle 
Cílem diplomové práce jsou návrhy na zlepšení marketingových aktivit podniku na 
základě provedeného zhodnocení stávající situace. 
Jednotlivé návrhy na zlepšení marketingových aktivit ELKO Elektro s.r.o. je 
nutno v závěru této práce zhodnotit. Jedním z důležitých faktorů je také finanční 
zhodnocení, které by mělo být reálné a pro společnost přijatelné. 
 
Součástí této diplomové práce bude zpracovat: 
 teoretická východiska; 
 analytickou část; 
 návrhovou část. 
 
Teoretická východiska 
Teoretická část práce bude obsahovat: 
 Nejdůležitější metody a novinky v oblasti marketingu a marketingové 
komunikace. 
 
Analytická část 
 Zhodnocení současného stavu firmy na základě osobních konzultací; 
 nalezení nedostatků v oblasti marketingových aktivit; 
 analýza okolí firmy pomocí SLEPT analýzy a Porterovy analýzy; 
 
Návrhová část 
Zpracování návrhů marketingových aktivit pro firmu ELKO Elektro s.r.o., která bude 
obsahovat: 
 návrh na zlepšení marketingových aktivit; 
 finanční zhodnocení navrhovaných zlepšení. 
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Použité metody a postup řešení  
Na základě zpracování této diplomové práce jsem navštívila společnost ELKO Elektro 
s.r.o. pro osobní konzultaci. V rámci konzultace s majitelem firmy byly rozebrány 
jednotlivé oblasti pro zpracování analytické části, která se skládá z jednotlivých částí a 
to: 
 Základní popis ELKO Elektro s.r.o.; 
 zhodnocení ekonomické a finanční situace společnosti; 
 zhodnocení marketingového a komunikačního mixu společnosti; 
 analýza konkurence; 
 analýza vnějšího okolí. 
 
Základní popis společnosti tvoří představení podnikatelského subjektu z pohledu 
historie, nabídky produktů a služeb. Po představení společnosti následuje ekonomické a 
finanční zhodnocení podniku. 
K analýze konkurence byly využity www stránky konkurenčních firem, na 
jejichž základě byl zpracován přehled, marketingově komunikačních aktivit největších 
konkurentů společnosti ELKO Elektro s.r.o. 
Pro analýzu vnějšího okolí je použita analýza obecného okolí (SLEPT) a 
Porterův model pěti konkurenčních sil. 
 
SLEPT 
SLEPT analýza patří mezi hlavní nástroje používané k analýze ekonomického prostředí. 
Toto prostředí má vliv na každou společnost. Analýza je využívána na rozbor tržního 
okolí firmy ze sociálního, legislativního, ekonomického, politického a technologického 
hlediska. 
 
Porterova analýza 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil se zaměřuje na oborové okolí společnosti, 
které je ovlivňováno z největší části konkurenty, dodavateli a zákazníky. Porterův 
model zhodnocuje pět základních sil, mezi které patří zhodnocení stávající konkurence, 
určení vyjednávací síly zákazníků, dodavatelů, existence substitutu a potenciální nová 
konkurence. 
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Marketing 
V současné době existuje mnoho definic marketingu, které mají většinou společné 
následující prvky: 
 jde o integrovaný komplex činností, komplexní proces, nikoli jen fragmentovaný 
soubor dílčích činností; 
 vychází z pochopení problémů zákazníků a nabízí řešení těchto problémů; 
 marketing jako proces začíná odhadem potřeb a utvářením představy o 
produktech, které by je mohly uspokojit, a končí jejich plným uspokojením; 
 spokojenost zákazníka se promítá do prodeje se ziskem, který je atributem 
úspěšného podnikání; 
 marketing je spojen se směnou [22; s. 3].  
 
Jako nejvhodnější definice pro tuto práci byly zvoleny níže popsané. 
Philip Kotler pod pojmem marketing vidí „proces plánování a implementace 
koncepcí, cen, propagace a distribuce idejí, zboží a služeb pro vytváření směn, které 
uspokojují cíle jednotlivců a organizace.“ [22; s. 25].  
Radka Johnová definuje marketing jako „proces plánování a naplňování 
koncepce, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje 
k uskutečnění vzájemné výměny uspokojující potřeby jedinců.“  [16; s. 16]. 
Všechny definice marketingu mají společné prvky, mezi které patří 
uspokojování potřeb zákazníka a potřeba racionálního plánování, díky kterému 
organizace dosahuje cílů. Toto plánování má vést k úspěšnému dosažení předem 
stanovených cílů.  Cílem společnosti by mělo být zajistit produkt správnému 
zákazníkovi, ve správný čas, na správné místo, s odpovídající cenou a přiměřenou 
propagací a to lépe, než konkurence společnosti [16]. 
Aby tento proces byl splněn efektivně, organizace potřebuje informace a 
nástroje, kterým se v marketingové komunikaci říká marketingový mix nebo také 4P. 
 
1.2 Základní marketingové koncepce 
Základní marketingové koncepce popisuje mnoho autorů. Podstatu základních 
podnikatelských koncepcí je možné vidět na obrázku č. 1 od Miroslava Karlíčka. Tento 
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Produktová koncepce 
Výrobní koncepce 
Prodejní koncepce 
Marketingová koncepce 
Důraz na efektivitu výroby 
Důraz na kvalitu produktu 
Důraz na prodej a propagaci 
Důraz na potřeby zákazníka 
obrázek byl zvolen na základě jeho jednoduchosti a přehlednosti. Samotný popis těchto 
koncepcí je podle knihy od Dagmar Jakubíkové. Kniha byla zvolená z důvodu, že 
Dagmar Jakubíková je specialistkou na strategický marketing a marketingové aplikace. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 1 Podstata základních podnikatelských koncepcí 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [18; s. 22]. 
 
1.2.1 Výrobní koncepce 
Výrobní koncepce patří mezi jednu z nejstarších podnikatelských koncepcí. Vychází se 
z předpokladu, že spotřebitelé upřednostňují levné a dostupné výrobky. Efektivní 
výroba a distribuce je hlavním cílem řízení. Koncepce je považována za úspěšnou, když 
poptávka po určitém produktu převyšuje nabídku. Manažeři tak hledají možnosti, jak 
zvýšit výrobu či jak zvýšit produktivitu práce a zároveň snížit výrobní náklady [15]. 
 
1.2.2 Výrobková koncepce 
U výrobkové koncepce dávají zákazníci přednost výrobkům, které mají vysokou 
kvalitu, provozní spolehlivost a jsou moderní a zajímavé. Proto by firma měla věnovat 
snahu soustavné péči o zdokonalení výrobků, zlepšování jejich parametrů a vlastností 
[15]. 
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1.2.3 Prodejní koncepce 
Prodejní koncepce vychází z předpokladu, že pokud nebude prodej produktů patřičně 
rozšířen a podporován různými nástroji, zákazníci nebudou produkty dané firmy 
kupovat v dostatečném množství. Cílem je prodat to, co bylo vyrobeno, nikoli to, co 
požaduje zákazník [15]. 
 
1.2.4 Marketingová koncepce 
Marketingová koncepce je poměrně mladou podnikatelskou filozofií, která vychází 
z předpokladů, že pokud firma správně odhadne přání a potřeby zákazníka na cílovém 
trhu a dokáže je uspokojit efektivněji než konkurence, pak může dosáhnout stanovených 
cílů [15]. 
 
1.3 Marketingový mix 
Marketingový mix (4P) je chápán jako souhrn vnitřních činitelů podniku, které 
umožňují ovlivňovat chování spotřebitele. Nástroje marketingového mixu, tj. produkt, 
cena, distribuce a komunikace, musejí být vzájemně harmonizovány a kombinovány 
tak, aby odpovídaly co nejlépe vnějším podmínkám, tj. trhu. Pak teprve mohou 
efektivně plnit svoji funkci a přinášet společně působící efekt [61]. 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 
přání zákazníka na cílovém trhu.“ [61; s. 39]. 
Kotler charakterizuje marketingový mix jako „soubor taktických 
marketingových nástrojů, které firma používá k úpravě nabídky podle cílových trhů.“ 
[23; s. 70]. 
Marketingový mix zahrnuje vše, co může firma udělat, aby ovlivnila poptávku 
po svém produktu [23]. 
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Obrázek č. 2 Struktura 4P marketingového mixu 
Vlastní zpracování dle zdroje[20; s. 57]. 
 
Autorství za pojmenování složek marketingového mixu zkratkou „4P“ je připisováno 
profesoru Neilu H. Bordenu: 
 Produkt – cokoliv, co se může nabízet na trhu a slouží k uspokojení potřeb 
zákazníka; 
 cena – hodnota produktu, který může mít hmotnou i nehmotnou podobu; 
 distribuce – činnosti, které zajišťují pohyb zboží od výrobce k zákazníkovi; 
 propagace – forma komunikace, kterou podnik používá k informování 
zákazníka. 
 
1.3.1 Produkt 
Produkt je základním prvkem marketingového mixu, proto není náhodou, že jím 
začínáme. Představuje nejdůležitější nástroj marketingového mixu, neboť tvoří podstatu 
firemní nabídky na trhu a bezprostředně slouží k uspokojování potřeb zákazníka.  Za 
Marketingový mix 
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nejdůležitější se považuje také díky tomu, že svým charakterem a kvalitou ovlivňuje ve 
značné míře rozhodnutí v oblasti distribuční, cenové, ale také komunikační politiky. 
Z hlediska marketingu je možné produkt definovat „ … jako cokoli, co slouží 
k uspokojení lidské potřeby, resp. všechno, co se dá koupit a prodat.“ [52; s. 199]. 
Přičemž může jít o: 
 materiální věci – potraviny, léky, elektronika, apod., ale také suroviny či 
materiály a polotovary určené k další výrobní spotřebě; 
 služby – stravovací, poradenské, ubytovací, zdravotnické, atd.; 
 osoby a organizace – umělci, kluby, svazy, sportovci, ale také jednotlivé firmy; 
 myšlenku – boj proti drogám, pomoc hendikepovaným, ochrana životního 
prostředí; 
 místo – např. na dovolenou [52]. 
 
Produkty nemusíme členit a sledovat jen dle výše uvedených základních druhů, ale také 
z dalších hledisek, kterými jsou např.: 
 Produkty podle hmotné povahy 
o Hmotné – tyto produkty můžeme vidět před samostatným nákupem a 
případně je i vyzkoušet. Je pro ně charakteristické, že se nejprve vyrobí a 
až poté se prodají. Zákazník se pak stává jejich vlastníkem. 
o Nehmotné – jsou výsledkem duševní, resp. tvořivé činnosti. 
Výrobce/poskytovatel neztrácí prodejem právo jejich vlastnictví [52]. 
 Produkty podle doby životnosti 
o Krátkodobé spotřeby – jedná se o produkty, které jsou určené 
k jednorázové spotřebě nebo jen na několik použití. Jsou nakupovány 
často, téměř denně. 
o Dlouhodobé spotřeby – tyto produkty jsou nakupovány jen občas [52]. 
 Produkty podle typu zákazníka 
o Spotřební – produkt je určen ke konečné spotřebě domácnosti či 
jednotlivce. 
o Výrobní – produkt je určen pro trh organizací a slouží k výrobní spotřebě 
[52]. 
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Produkt a zejména jeho jádro musí velmi přesně odrážet znalost situace na trhu. Podle 
Americké marketingové asociace je za produkt považováno to, co lze na trhu nabízet 
k pozornosti, k získání, k používání nebo i ke spotřebě. Co má schopnost uspokojit 
potřeby či přání zákazníka. Proto se mezi produkt řadí jak fyzické předměty, tak i 
služby [12]. 
Produkt nebo nabídka, je základem každého podnikání. Cílem podniku je 
dosáhnout toho, aby odlišil produkty či nabídky od ostatních. Zároveň chce podnik 
dosáhnout lepšího způsobu, který přiměje cílový trh, aby upřednostnil a dokonce za ně 
zaplatil i vyšší cenu [20]. 
 
Produkt jako služba 
 „Služba je jakákoliv aktivita nebo výhody, kterou může jedna strana nabídnout druhé, 
je v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být 
spojena s hmotným produktem.“ [56; s. 16]. 
Pro služby se používá větší počet vlastností, ale mezi nejběžnější patří:  
 Nehmotnost – nejcharakterističtější vlastnost služeb, od které se odvíjí další 
vlastnosti. 
 Neoddělitelnost – výroba a spotřeba většinou probíhají současně za účasti 
zákazníka. 
 Proměnlivost - služby nejsou standardní a jsou vysoce proměnlivé. 
 Pomíjivost - služby nelze skladovat. 
 Vlastnictví [56]. 
 
1.3.2 Cena 
V posledních letech je možné cenu a cenovou politiku zařadit k velmi důležitým 
prvkům obchodní politiky a konkurenční strategie firmy.  Firma si volí výšku ceny 
sama v souladu s marketingovou filozofií, a tím si určuje svoji pozici v hierarchii 
spotřebitelů, ovlivňuje jejich nákupní rozhodnutí a také určuje svoji konkurenční pozici. 
Smysl cenové politiky kromě toho spočívá v tom, že výška a stabilita ceny jsou prvky, 
které pro firmu vytvářejí příjmy a závisí od nich její existence a prosperita. 
Nejobecněji cena představuje peněžní vyjádření hodnoty produktů. „Hodnota 
produktu je dána jeho schopností uspokojovat určité potřeby, tedy jeho skutečnou a 
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často i psychologickou užitečností“ [52; s. 206]. Cena produktu se však nemusí 
shodovat s jeho skutečnou hodnotou. V závislosti na působení poptávky a nabídky 
daného produktu se může od této hodnoty odklonit. 
Vnímání výše ceny a její význam je pro různé subjekty (výrobce/prodejce a 
zákazníka) odlišný. Z pohledu prodejce/výrobce stanovení ceny je pro firmu klíčovým 
rozhodnutím, které má vliv na další činnost firmy. Jak již bylo zmíněno, cena 
představuje zdroj příjmů firmy, proto při jejím určování firma primárně zohledňuje 
princip ziskovosti, tzn., že cena by měla zabezpečit tvorbu zisku a pokrytí nutných 
nákladů [52]. 
Na druhé straně zákazník hodnotí cenu mírou uspokojení svých potřeb spotřebou 
určitého produktu. Je ochotný se vzdát části svého disponibilního důchodu. Proto je 
možné cenu definovat také jako „takové množství peněz, které je zákazník ochoten za 
zboží zaplatit, při současném akceptování ceny výrobcem/prodejcem“ [52; s. 206].  
Určování ceny představuje hledání vhodného kompromisu. 
V praxi je cena nejčastěji tvořena na přímém obchodním jednání (při nákupu a 
prodeji výrobků). Firma s dobrým marketingem je schopna se předem na toto jednání 
dopředu připravit.  Příprava spočívá v tom, že je schopna si odvodit svoji základní 
cenovou nabídku.  Odvození cenové nabídky si vyžaduje ve firmě: 
 definovat cíle cenové politiky, které velmi úzce souvisejí s firemními cíli; 
 určit spodní hranici ceny; 
 určit horní hranici ceny; 
 znát ceny konkurentů; 
 zvolit konkrétní metodu pro stanovení ceny a rozhodnout o výši ceny, s níž bude 
produkt uveden na trh [52; s. 206]. 
 
Tvorbu a výši ceny ovlivňuje množství faktorů. Mezi nejčastějšími základními faktory, 
které ovlivňují tvorbu ceny, vystupují: 
 firemní cíle a cíle cenové politiky; 
 náklady; 
 poptávka; 
 konkurence; 
 ostatní proměnné marketingového mixu; 
 
20 
 fáze životního cyklu produktu; 
 právní a regulační opatření (např. pevně stanovené nejvyšší ceny v některých 
oblastech) [52; s. 206]. 
 
Cena je chápána jako hodnota produktu, která představuje množství peněžních jednotek. 
Liší se od ostatních tří složek tím, že produkuje příjmy. Zbylé tři složky (produkt, 
propagace, distribuce) vytvářejí firmě náklady. 
Rozhodování o stanovení ceny ovlivňují interní a externí faktory. Základ 
interních faktorů je tvořen náklady na vytváření produktu, jeho distribuci, prodej a 
propagaci. Náklady zpravidla omezují spodní hranici ceny. Čím jsou náklady nižší, tím 
nižší může být i cena [12]. 
V praxi se pro stanovení ceny používá některý z následujících tří postupů 
určování ceny: 
1. Přístup založený na nákladech, který je sice nejběžnější, ale z hlediska 
marketingu není příliš vhodný. 
2. Přístup založený na konkurenci, který vychází z běžné tržní ceny a zároveň 
respektuje ceny konkurence. Menší firmy se zpravidla řídí cenami vedoucích 
firem. 
3. Přístup orientovaný na zákazníka, kdy je cena stanovena na základě hodnoty, 
kterou produktu přiznává spotřebitel [12]. 
 
Cenová politika 
Formulování záměrů cenové politiky firmy, odvozených z firemních cílů, je 
východiskem pro tvorbu cen. Cena je potom však těmto cílům bezprostředně podřízena. 
Cíle cenové politiky mohou být různé, např.: 
 Orientace firmy na přežití – firmu vede ke stanovení ceny, která neobsahuje 
zisk, vlastně je nižší než úroveň nákladů. Jedná se o orientaci, kterou firma volí 
v případě, když odolává velkému počtu konkurentů. Je možné ji však uplatňovat 
pouze v krátkém časovém období. Během tohoto období firma musí svoji situaci 
vyřešit nebo z trhu odejít [52]. 
 Orientace firmy na maximalizaci zisku – v tomto případě firma vychází 
z odhadu poptávky a cena je stanovena tak, aby přinesla maximální zisk [52]. 
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 Orientace firmy na co největší podíl na trhu – zde se vychází z předpokladu, 
že firma s největším tržním podílem bude dosahovat nejnižší náklady a 
dlouhodobě nejvyšší zisk na trhu. Stanovení ceny je založeno na rozboru 
konkurenčních cen [52]. 
 
1.3.3 Propagace 
Propagace pokrývá veškeré komunikační nástroje, které mohou předat cílovému 
zákazníkovy nějaká sdělení. Tyto nástroje spadají do pěti širších kategorií a to: 
 Reklama; 
 podpora prodeje; 
 public relations; 
 prodejní personál; 
 přímý marketing [20; s. 124]. 
 
Tabulka č. 1 Přehled různých propagačních nástrojů 
Reklama Podpora prodeje 
Public 
relations 
Prodejní 
personál 
Přímý marketing 
Billboardy Soutěže, hry Projevy Vzorky Katalogy 
Plakáty a 
letáky 
Odměny a dary Semináře Veletrhy Telemarketing 
Inzeráty v 
tisku 
Prezentace Výroční zprávy Prodejní porady 
Elektronická 
pošta 
Symboly a 
loga 
Zábavní akce Publikace Prodejní výstavy Televizní nákupy 
Vlastní zpracování dle zdroje [20; s. 124]. 
 
V tabulce č. 1 je možné vidět přehled různých propagačních nástrojů. K tomuto 
zpracování byla využita kniha Marketing podle Kotlera a to z důvodu jasných a 
přehledných informací. 
Propagační nástroje budou více rozebrány v kapitole marketingových 
komunikací. 
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1.3.4 Distribuce 
Jedním z nejdůležitějších problémů, které musí prodejci a výrobci řešit, je rozhodnutí o 
tom, jakým způsobem se budou výrobky a služby dostávat ke konečnému zákazníkovi. 
Zároveň toto rozhodnutí jakými cestami se dostane produkt na trh a k zákazníkovi, patří 
v komunikaci se zákazníkem mezi nejdůležitější. Toto rozhodnutí následně ovlivňuje 
použití ostatních marketingových nástrojů [12]. 
 Distribuce řeší „přesun produktu z místa jeho vzniku – výroby (od výrobce) na 
místo jeho prodeje (k zákazníkovi)“ tak, aby ho zákazní mohl koupit: 
 na požadovaném místě; 
 v požadovaném čase; 
 v požadovaném množství a kvalitě [52; s. 213]. 
 
Distribuční cesta 
Rozhodování o distribučních cestách patří k nejsložitějším marketingovým rozhodnutím 
a vyžaduje zpravidla tyto rozhodovací problémy: 
 volbu mezi přímým a nepřímým prodejem, anebo jejich případnou kombinaci; 
 určení prodejních úrovní (počet článků distribuční cesty); 
 určení počtu a typu (forem) zprostředkovatelů [52]. 
 
Z definice distribuční cesty plyne, že na jejím počátku stojí výrobce a na konci zákazník 
či konečný spotřebitel. Konečný spotřebitel a výrobce jsou součástí každé distribuční 
cesty. Na distribuci se mimo nich podílejí i další distribuční subjekty. Jedná se o tzv. 
marketingové zprostředkovatele, kterými jsou: 
 obchodní zprostředkovatelé – jedná se o obchodní zástupce, maloobchodní a 
velkoobchodní jednotky; 
 další podpůrné organizace – mezi které je možno zařadit např. reklamní 
agentury, přepravní a skladovací společnosti, banky a pojišťovny. Tyto 
distribuční subjekty zabezpečují průvodní distribuční činnosti [52]. 
 
Distribuční cesta zahrnuje čtyři hlavní aspekty, které bychom mohli označit jako: 
1. Fyzický, který představuje skutečný fyzický tok zboží; 
2. právnický, v jehož rámci dochází k převodu vlastnictví; 
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3. finanční, jenž zahrnuje toky plateb; 
4. komunikační, poskytuje informace o zboží [12]. 
 
Výrobci na tyto subjekty delegují část prodejní činnosti, neboť na základě jejich 
zkušeností, specializace a rozsahu působnosti mohou dosáhnout toho, co by se jim 
vlastními silami a prostředky nepodařilo. Jak marketingoví zprostředkovatelé, tak 
výrobci pomáhají zvyšovat úroveň a efektivnost prodeje a zároveň zabezpečují lepší 
dostupnost jeho produktů [52]. 
Jakýkoli zprostředkovatel, který vykonává jistou činnost přibližující produkt a 
jeho vlastnictví konečnému zákazníkovi, představuje jednu z úrovní distribuční cesty. 
Každá distribuční cesta je charakterizována určitým počtem úrovní, které tvoří její 
délku.  Tato délka je závislá na mnoha faktorech. Mezi nejdůležitější patří např. typ 
produktu, velikost firmy, množství produktu uváděného na trh či variabilita sortimentu 
[52]. 
Velké množství firem používá binární a mnohonásobnou distribuční cestu. 
Výrobce i velkoobchodník prodávají stejný produkt či stejnou značku prostřednictvím 
dvou a více konkurujících si distribučních cest. Tyto cesty však směřují na stejný cílový 
trh [62]. 
Výběr distribuční cesty je velmi důležitým marketingovým rozhodnutím. Je 
spojován nejen s úvahami o nákladech, ale v poslední době i s úvahami, které jsou 
odpovídajícím uspokojením zákazníků. Správný výběr distribuční cesty vychází 
z marketingových, ale i podnikových cílů a strategií, kterými firma disponuje [62]. 
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Obrázek č. 3 Distribuční cesta na trzích B2C 
Vlastní zpracování dle zdroje [62; s. 233]. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 4 Distribuční cesta na trzích B2B 
Vlastní zpracování dle zdroje [62; s. 233]. 
 
Obrázky distribučních cest jsou zvoleny podle Marcely Zamazalové z důvodu, že v nich 
je vidět na první pohled jasný rozdíl mezi distribučními cestami na trzích B2B a B2C. 
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Přímý a nepřímý prodej 
Přesun produktu od výrobce k zákazníkovi je možné řešit prostřednictvím dvou typů 
distribučních cest: 
 přímý prodej (bezúrovňové); 
 nepřímý prodej (mohou mít jednu či více úrovní). 
 
Přímý prodej 
Přímý prodej představuje nejjednodušší způsob distribuce. Zákazník dostává produkty 
přímo od výrobce bez jakéhokoli zprostředkovatele. 
Tento způsob distribuce je vhodný pro produkty, které jsou vyráběny na 
zakázku, jsou finančně náročné, složité a potřebují vysoce specializovaný servis. Dále je 
možné tento způsob distribuce využít při výrobě produktů, které se vyrábějí v menším 
nebo větší množství a prodávají se jednomu nebo omezenému počtu odběratelů. 
Mezi formy přímého prodeje můžeme zahrnout: 
 Prodej ve vlastních prodejních prostorách – tento prodej probíhá na místě 
výroby či ve vlastních prodejnách. Výhodou je přímý kontakt výrobce se 
spotřebitelem, který zabezpečuje bezprostřední zpětnou vazbu. Umožňuje také 
zkrácení času na přepravu, čímž krátí čas, ale i náklady. Velkou nevýhodou je 
nedostatečné pokrytí trhu ve srovnání s nepřímým prodejem [60]. 
 Prodej prostřednictvím vlastních prodejních automatů – jedná se o prodej 
poměrně velké části spotřebního zboží, jako jsou nápoje, sladkosti, jízdenky 
apod. Automaty šetří náklady, které jsou spojené s drahou pracovní silou a také 
náklady na rozsáhlou prodejní síť.  Mezi výhody této formy prodeje je možné 
zahrnout nepřetržitou pracovní dobu.  Jako nevýhodu lze spatřovat ve vyšší cenu 
za zboží a také v poruchovost automatů či nemožnost vrácení zboží [60]. 
 Přímý prodej bez prodejních prostor – tato forma zahrnuje hlavně moderní 
trendy v distribuci a netradiční formy prodeje. Např.: 
o Zásilkový prodej – kdy spotřebitel uskutečňuje nákup poštou, telefonicky 
či elektronicky na základě nabídky ze zaslaného katalogu, eventuálně 
telefonické nebo televizní reklamy [60]. 
o Elektronický prodej – díky výraznému rozvoji v oblasti komunikačních a 
informačních technologií jeho význam dnes rychle roste [60]. 
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Nepřímý prodej 
U tohoto typu distribuční cesty se nejčastěji výrobci i spotřebitelé spoléhají jen na jeden 
distribuční mezičlánek, kterým zpravidla bývají průmyslové velkoobchodní organizace, 
které se navzájem liší šíří prodávaného sortimentu [12]. 
Nepřímé cesty jsou zejména využívaný při: 
 dodávkách menších a malých množství surovin a základních materiálů; 
 dodávkách standardizovaných nebo méně nákladných polotovarů, součástí a 
náhradních dílů, strojů a zařízení; 
 dodávkách zboží velkému počtu geograficky velmi rozptýlených odběratelů; 
 dodávkách standardních sortimentních typů výrobků anebo výrobků určených 
k víceúčelovému použití.[12; s. 108]. 
 
Typy zprostředkovatelů 
Maloobchodní a velkoobchodní prodej můžeme uvést jako typy zprostředkovatelů pro 
jednotlivé úrovně nepřímého marketingu. 
 
Maloobchodní prodej 
Maloobchod zahrnuje veškeré činnosti, které souvisejí s prodejem produktů konečnému 
zákazníkovi. Patří mezi základní mezičlánek mezi výrobcem a spotřebitelem. 
Maloobchod v podstatě nakupuje produkty od výrobců. K formám maloobchodního 
prodeje patří: 
 Standardní prodejny – prodejny s co nejširším sortimentem produktů v dané 
komoditě. Do této skupiny se řadí i prodejny se smíšeným zbožím [60]. 
 Specializované prodejny – navazují na prodejny se smíšeným zbožím. Jejich 
specializace je orientována např. na úzký typ sortimentu či na luxusní produkt 
nebo značku a výrobce [60]. 
 Prodejny s prodlouženým provozem – tento typ prodejen se orientuje na 
produkty každodenní spotřeby a jejich provozní doba je delší, než na jiných 
prodejních místech. Jedná se zpravidla např. o večerky resp. různé prodejny 
s nepřetržitým provozem na nádražích, letištích, apod. [60]. 
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 Obchodní domy – představují centralizovaná prodejní místa, která mohou 
nabízet plný sortiment nebo ve větších městech se mohou zaměřovat na určitou 
komoditu [60]. 
 Minimarkety, mikromarkety, markety, supermarkety – pro obchody tohoto 
typu je charakteristickým rysem samoobslužný prodej [60]. 
 Hypermarkety – jsou orientovány na týdenní rodinné nákupy s možností odvést 
si zboží v nákupním vozíku ke svému osobnímu automobilu. Součástí 
hypermarketů jsou rozsáhlá parkoviště a množství doplňkových služeb, které 
jsou zaměřeny na péči o zákazníky. Nízké ceny jsou charakteristické pro tento 
typ maloobchodního prodeje [60]. 
 
Velkoobchodní prodej 
Velkoobchod je charakterizován tím, že nakupuje zboží za účelem dalšího prodeje a to 
převážně do maloobchodních sítí. Velkoobchod je tedy považován za vlastníka 
prodávaného zboží a nese veškeré riziko. Zároveň určuje ceny a podmínky dodávky 
[60]. 
Velkoobchod se zaměřuje na následující oblasti: 
 prodává dalším distributorům (maloobchodníkům); 
 prodává výrobě (výrobním podnikům); 
 prodává institucím. [60; s. 147]. 
 
Často je slýchán argument, že v případě vynechání velkoobchodu by bylo zboží 
levnější, ale není tomu tak. Malí výrobci mají omezené finanční zdroje, které jim 
neumožňují držet velké skladové zásoby, které jsou nezbytné pro případ vynechání 
velkoobchodu. Rozsáhlé obchodní operace prováděné velkoobchodem jsou efektivnější.  
 Vynechání velkoobchodu by znamenalo nárůst agendy u výrobců i u 
maloobchodu. Jednalo by se např. o další zaměstnance, nové sklady, nárůst dopravy, 
apod. 
 Velkoobchod je možné členit na: 
 velkoobchod s komplexními službami; 
 velkoobchod s omezenými službami. 
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Velkoobchod s omezenými službami 
Tento typ VO neprovádí veškeré činnosti jako VO s komplexními službami. Má nižší 
náklady a může být atraktivnější. Rozeznáváme následující typy VO: 
 Samoobslužný velkoobchod (cash and carry) – tento typ VO neprovádí 
rozvoz a vyžaduje přímé platby [60]. 
 Rozvážková služba (truck jobber) – tento typ velkoobchodu má vlastí 
dopravu, dodává, prodává a nakupuje za hotové super marketům, nemocnicím, 
apod. Rozvážková služba nabízí omezený sortiment zboží, které podléhá rychle 
zkáze a nachází uplatnění hlavně na venkově [60]. 
 Velkoobchod s regálovou službou (rack jobber) – v prodejnách umisťuje své 
vlastní regály se zbožím. Pro maloobchod tato forma představuje zpestření 
sortimentu. Je využívána pro prodej kosmetiky, hraček, sezonního oblečení 
apod. [60]. 
 Zajišťovatelé zásilek (drop shippers) – velkoobchodníci tohoto typu 
zabezpečují zásilky s objemným zbožím (uhlí, dřevo, cement, apod.). Jejich 
úkolem je shromažďování objednávek od zákazníků, hledání vhodného 
dodavatele (výrobce), kterému zaplatí a zajistí rozvoz dle dohodnutých 
podmínek [60]. 
 Zásilkový velkoobchod (mail-order- wholesaler) – tento VO pracuje na 
základě katalogů, které jsou rozesílány maloobchodníkům, živnostníkům a 
institucím. Nemá vlastní dopravu a soustřeďuje se na lehký a drobný sortiment 
[60].  
 
1.3.2 Nástroje marketingového mixu 4C 
Marketingový mix je účinný, pokud vhodně kombinuje všechny proměnné a to tak, aby 
byla poskytnuta maximální hodnota zákazníkovi a splněny firemní marketingové cíle. 
 Philip Kotler ve svých publikacích tvrdí, že správné využití marketingového 
mixu není z pohledu prodávajícího, ale z hlediska kupujícího. 
Marketingový mix zaměřený na zákazníka 4C. Základní kategorie jsou: 
 Zákaznická hodnota (Customer value); 
 náklady, zákazníkova vydání (Cost to the Customer); 
 zákaznické pohodlí (Convenience); 
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 komunikace se zákazníkem (Communication) [21; s. 71]. 
 
Tabulka č. 2 Složky marketingového mixu 4C 
4C 
Potřeby a přání zákazníka (customer needs and 
wants) 
Náklady na straně zákazníka (cost to the customer) 
Dostupnost (convenience) 
Komunikace (communication) 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [21; s. 71]. 
 
1.5 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je každá forma řízené komunikace, která je ve firmě 
používána k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, prostředníků i 
určitých skupin veřejnosti. Je to vytváření informací, kterou jsou směřovány pro trh a to 
způsobem, který je pro cílovou skupinu přijatelný.  
Cílem marketingové komunikace je nejenom zvyšování informovanosti 
spotřebitelů o nabídce. Má možnost zvýraznit některé vlastnosti produktu, přesvědčit 
potencionální zákazníky k přijetí výrobku, služby či ideje a také upevňovat vztahy se 
zákazníky a další veřejností [36]. 
 
1.5.1 Komunikační proces 
V dnešní době se nejvíce setkáváme s modelem Scharmanovým, který řeší v logickém 
sledu samostatné problémy. 
 Kdo sděluje informace? 
 Komu sděluje a co sděluje? 
 Jakým způsobem sděluje? 
 S jakým účinkem? 
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Obrázek č. 5 Základní komunikační schéma procesu komunikace 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [13; s. 53]. 
 
Nejdůležitějšími prvky tohoto modelu jsou odesílatel (firma) a příjemce (zákazník).  
Mezi komunikační nástroje patří zpráva a médium, komunikační funkci zajišťují 
procesy: kódování, dekódování, reakce a zpětná vazba. Procesem dostávání se 
informací k zákazníkovi se mohou vyskytnout šumy, jako řada neplánovaných poruch. 
Médium, které je komunikačním kanálem, jehož pomocí se přenáší sdělení od 
odesílatele k příjemci. Tento výběr podléhá určitému cílovému příjemci. Jsou dvě 
základní možnosti [13]: 
 Přímá osobní komunikace – přenášením zprávy zde dochází přímým osobním 
kontaktem. Můžeme ji rozdělit na: 
o Podpůrné kanály – se skládají z prodejců firmy, kteří kontaktují kupující 
na cílovém trhu. 
o Odborné kanály – sestávají z nezávislých expertů, kteří činí prohlášení 
pro cílový trh. 
o Sociální kanály – tvoří sousedé, přátelé, příbuzní, kteří s potenciálními 
zákazníky hovoří a jsou v mnoha případech nejpřesvědčivější [13]. 
 Nepřímá osobní komunikace – je taková komunikace, v jejímž průběhu není 
osobní kontakt a zprávu přenášejí média. Např.: 
o Tisková – tisk, pošta, apod. 
Kódování Dekódování 
 
31 
o Vysílací – rozhlas, televize, video, apod. 
o Zobrazovací – billboardy, nápisy, plakáty, apod. [13]. 
 
Jednotlivé složky procesu komunikace představují: 
Odesílatel – jedná se o subjekt, který odesílá zprávu, sdělení či informaci 
směrem k příjemci [13]. 
Příjemce – jde o subjekt, na který působí odesílatel sdělení. Mohou jím být 
nejrůznější subjekty, jak z vnitřního, tak i z vnějšího okolí (zákazník, spotřebitel, 
obchodní zástupce, firmy, apod.) [13]. 
Médium – představuje komunikační cestu, přes kterou se přenáší sdělení od 
odesílatele k příjemci. Využívají se různé cesty a komunikační prostředky jako 
komunikační kanály (hromadné sdělovací prostředky, prostředky venkovní reklamy, 
internet a další) [13]. 
Sdělení – představuje soubor symbolů specifického významu, které 
prostřednictvím komunikačního média je přenášeno od komunikátora k příjemci. 
Kódování – aby myšlenky od odesílatele mohly být úspěšně přeneseny, musejí 
být transformovány do symbolické podoby (slova, grafy nebo kombinace obou) s cílem: 
 upoutat pozornost; 
 zjednodušit obsah sdělení; 
 vyvolat nebo podpořit akci; 
 vyjádřit záměr, názor, existenci nebo známost [13]. 
Dekódování – tento proces musí pracovat u příjemce, aby myšlenky byly 
transformovány do slov, grafů či kombinace a byly správně pochopeny. Dle toho, jak 
byly myšlenky pochopeny, vydá příjemce odezvu na příjem zprávy. Reakce na vysílaný 
podnět může být pozitivní (např. spotřebitel po zhlédnutí TV reklamy zakoupí nabízený 
produkt).  Odezva může být i neutrální (tzn., že spotřebitel není ovlivněn reklamou), 
negativní (kdy spotřebitel má špatnou zkušenost s nabízeným produktem a informaci 
šíří dále) [13]. 
Zpětná vazba – je velmi důležitým prvkem v komunikačním procesu a bývá 
velmi často podceňována. Odesílatel zde poznává, jak byla zpráva pochopena a může na 
ni reagovat. Pokud se jednalo o osobní komunikaci (komunikaci tváří v tvář), může 
odesílatel reagovat okamžitě, anebo postupně v případě neosobní (masové) komunikace. 
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Zde je třeba zvolit specifické prostředky na zjišťování zpětné vazby chování příjemce 
s ohledem na druh použitého média [13]. 
 
1.5.2 Komunikační mix 
Existuje celá řada složek marketingového mixu. Mezi nejzákladnější a nejvíce 
používané patří reklama, osobní prodej, podpora prodeje, public relations a nástroje 
přímého marketingu. Tyto složky firmy používají pro dosažení svých reklamních a 
marketingových cílů [23]. 
 Reklama – placená forma neosobní prezentace, komunikace myšlenek, služeb či 
zboží identifikovaného sponzora. 
 Osobní prodej – jedná se o osobní prezentaci, která je prováděna prodejci 
společnosti za účelem prodeje a budování vztahů se zákazníky. 
 Podpora prodeje – krátkodobé podněty, které by měly pozvednout nákup či 
prodej výrobku nebo služby. 
 Public relations – jde o budování dobrých vztahů s různými cílovými 
skupinami, budování dobré image firmy. 
 Přímý marketing – přímé spojení s jednotlivými cílovými spotřebiteli, kteří 
byli pečlivě vybráni. Toto spojení má vyvolat okamžitou odezvu a rozvíjet 
vztahy se zákazníky prostřednictvím použití např. telefonu, pošty, faxu apod. 
[23].  
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Tabulka č. 3 Výhody a nevýhody nástrojů marketingové komunikace 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [38; s. 44]. 
 
1.5.2.1 Reklama 
Jedná se o komunikační disciplínu, jejímž prostřednictvím lze efektivně předávat 
marketingová sdělení masovým cílovým segmentům. Dokáže informovat, přesvědčovat 
a účinně připomínat marketingové sdělení cílové skupině [17]. 
DRUH 
KOMUNIKACE 
NÁKLADY VÝHODY NEVÝHODY 
OSOBNÍ 
      
Osobní prodej 
Vysoké náklady na 
jeden kontakt 
Umožňuje pružnou 
prezentaci a získání 
okamžité reakce 
Náklady na kontakt 
podstatně vyšší než u 
ostatních forem, 
nesnadné získat či 
vychovat 
kvalifikované 
obchodníky. 
 NEOSOBNÍ       
Reklama 
Relativně levná na 
kontakt 
Vhodná pro masové 
působení, dovoluje 
výraznost a kontrolu 
nad sdělením 
Značně neosobní, 
nelze předvést 
výrobek, nelze přímo 
ovlivnit nákup, 
nesnadné měření 
účinku 
Podpora prodeje Může být nákladná 
Upoutá pozornost a 
dosáhne okamžitého 
účinku, dává podnět k 
nákupu 
Snadno napodobitelná 
konkurencí, působí 
krátkodobě 
Přímý marketing 
Nízké náklady na 
jeden kontakt 
Efektivnější zacílení na 
spotřebitele, možnost 
utajení před 
konkurencí 
Závislý na kvalitních 
databázích, nutná 
jejich pravidelná 
aktualizace 
Public relations 
Relativně levné, 
hlavně publicita; 
jiné PR akce 
nákladné, ale 
jejich frekvence 
nebývá tak častá 
Vysoký stupeň 
důvěryhodnosti, 
individualizace 
působení 
Publicitu nelze řídit 
tak snadno jako 
ostatní formy 
komunikace 
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Reklama je nejúčinnější nástroj budování povědomí o existenci podniku, 
výrobku, služby anebo myšlenky. Reklama zároveň představuje způsob, jak může 
značka posílit svoji image. Mezi hlavní funkce reklamy patří zvyšování povědomí o 
značce a ovlivňování postojů k ní. Z tohoto hlediska je reklama velice obtížně 
zastupitelná [17]. 
Pelsmacker uvádí reklamu jako nástroj neosobní masové komunikace, která 
využívá média (televize, rozhlas, noviny, časopisy, apod.)  
Prostřednictvím masových médií reklama dokáže zasáhnout rychle velké 
segmenty populace [17], [36]. 
Reklama dokáže oslovit široký okruh veřejnosti, ale díky neosobnosti je méně 
přesvědčivá. Označuje se jako jednosměrná forma komunikace, která nemusí vždy 
vzbudit pozornost a vyvolat u příjemců reakci [62]. 
Přesvědčování a ovlivňování zákazníků prostřednictvím reklamy je popsáno 
pomocí různých modelů. Jedním z nich, který je považován za nejznámější je např. 
model AIDA. Název tohoto modelu je odvozen od anglických výrazů, které 
charakterizují působení reklamy. 
 Attention (pozornost) – reklama má upoutat pozornost. 
 Interess (zájem) – reklama má vzbudit zájem o produkt. 
 Desire (touha) – reklama má vyvolat pocit touhy po produktu. 
 Action (akce) – reklama má vést k završení celého procesu nákupem produktu 
[62; s. 264]. 
 
Cíle reklamy 
Reklama v zásadě sleduje dva druhy cílů, mezi které patří cíle ekonomické a 
mimoekonomické. 
Mezi ekonomické cíle patří: 
 Zvýšení zisku; 
 zvýšení obratu; 
 zvýšení podílu na trhu na úkor konkurenční značky; 
 zvýšení počtu zákazníků nabízením dokonalejšího anebo nového produktu; 
 zavedení inovovaného anebo celkem nového produktu [62; s. 264]. 
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Mezi mimoekonomické cíle, které se týkají většinou chování cílové skupiny, 
můžeme zařadit: 
 ovlivnění image značky, produktu; 
 zvýšení anebo udržování hladiny povědomí o daném produktu nebo značce; 
 upevnění nákupních úmyslů; 
 zavedení nové značky; 
 upevnění pozice firmy v očích veřejnosti [62; s. 264]. 
 
Druhy reklamy 
Různé druhy reklamy je možné rozlišovat na základě čtyř kritérií a to podle 
Pelsmackera na: 
 Vysílatele sdělení – vysílatelem sdělení může být výrobce (který se především 
zaměřuje na podporu své vlastní značky), skupina, obchodník (propaguje sebe 
nebo své zboží), družstvo, nápad. 
 Sdělení – sdělení může být informativní, transformační, institucionální, 
selektivní nebo obecně použitelné, tematické nebo zaměřené na aktivity. 
Vypracování sdělení je klíčovou etapou reklamy.  
 Příjemce – příjemcem může být konečný zákazník, nebo mezipodnikové 
prostředí B2B. 
 Média – média, jejichž prostřednictvím je přenášeno sdělení od vysílatele 
k příjemci, mohou být audiovizuální, tisk, nákupní místa, přímá reklama 
(podlinkou médium) [36]. 
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Tabulka č. 4 Reklamní prostředky – výhody a nevýhody použití 
DRUH MÉDIA VÝHODA NEVÝHODA 
Televize 
Široký dosah Pomíjivost sdělení 
Celoplošné pokrytí Vysoké celkové náklady 
Možnost opakovatelnosti Nutnost plánovat s předstihem 
Působní na smysly   
Rozhlas 
Operativnost Nekomplexnost 
Nízké náklady Pomíjivost sdělení 
Možnost segmentace Problém měření zpětné vazby 
Noviny 
Nízké náklady na oslovení Špatná kvalita reprodukce 
Pokrytí místního trhu Velká konkurence 
Možnost segmentace Problém měření zpětné vazby 
Vysoká věrohodnost Krátká životnost 
Časopisy 
Kvalita a barevnost tisku Nedostatečná pružnost 
Možnost segmentace Dostupnost - vyšší cena 
Venkovní reklama 
Místní pokrytí Kontroverzní akceptace média 
Možnost se vracet ke sdělením Problém bezpečnosti 
Relativní flexibilita   
Kreativita ztvárnění   
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [13; s. 83]. 
 
1.5.2.2 Osobní prodej 
Osobní prodej je nejčastěji využíván na průmyslových trzích, ale můžeme se s ním 
setkat i na trzích spotřebních (prodavači v obchodě). Na rozdíl od reklamy, která 
oslovuje širokou škálu spotřebitelů a je plošně orientována, osobní prodej je zaměřen na 
kvalifikované potenciální zákazníky [62]. 
„Je představován přímou komunikací a pěstováním osobního vztahu buď mezi 
dvěma, nebo několika osobami s cílem prodat výrobek nebo poskytnout službu a 
zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní vztah, který by přispíval k vytváření žádoucího 
image firmy i výrobku.“ [62; s. 275]. 
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Tabulka č. 5 Osobní prodej a reklama 
Osobní prodej Reklama a podpora prodeje 
Vysoká hodnota produktu Jde o produkt s nízkou hodnotou 
Ručně vyrobený produkt Jedná se o standardizovaný produkt 
Malý počet zákazníků Existuje mnoho zákazníků 
Technicky složitý produkt Produkt je jednoduchý 
Koncentrovaná poptávka Spotřebitelé jsou geograficky rozptýleni 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [62; s. 275]. 
 
Osobní prodej má následující charakteristiky: 
 Vyžaduje osobní interakci se zákazníkem; 
 většinou probíhá tváří v tvář; 
 je zpravidla součástí strategie tlaku; 
 je využívaný zejména mezi firmami; 
 je zacílen především na kvalifikované potenciální zákazníky; 
 prodej není hlavním cílem [62; s. 275]. 
 
Nepopíratelnou předností osobního prodeje je možnost působení na zákazníka 
v průběhu jednání a jeho ovlivňování žádoucím směrem. Během osobního prodeje jsou 
vytvořeny předpoklady pro detailní informování zákazníka o všech charakteristických 
rysech produktu či služby i pro jeho předvedení. Hlavním úkolem osobního prodeje 
není jen samotný prodej zboží, ale především vytváření a udržování dlouhodobých 
vztahů se zákazníky [62]. 
 Osobní prodej se stává významným prostředkem pro vytváření dlouhodobých 
vztahů se zákazníky. Vysoké náklady spojené s oslovením zákazníků, jsou slabinou 
tohoto komunikačního nástroje [62]. 
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1.5.2.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje spadá do složky komunikačního mixu firmy, jejíž využití v současné 
době nabývá na důležitosti. Vynaložené finanční prostředky se blíží nebo dokonce 
překračují výdaje, které jsou spojené s reklamní činností firem [62]. 
 Výhody, které jsou většinou materiálního charakteru, mohou ovlivňovat 
rozhodnutí zákazníka ve prospěch podporované značky [62]. 
Podporou prodeje se rozumí marketingové aktivity, které mají podpořit vhodné 
nákupní chování zákazníka a zároveň zvýšit efektivnost obchodních mezičlánků. 
Účinek nástrojů podpory prodeje vyžaduje součinnost zákazníka spočívající v koupi 
produktu nebo v jiné činnosti. Je krátkodobý a časově omezený [62]. 
 
Tabulka č. 6 Srovnání reklamy a podpory prodeje 
Kritérium Podpora prodeje Reklama 
Místo působení v místě prodeje mimo místo prodeje 
Doba působení krátkodobě dlouhodobě 
Využití takticky strategicky 
Podnět k nákupu přímý nepřímý 
Cíl 
doprodej produktů, 
zvýšení prodeje, 
informace, motivace 
budování image 
Obsahové zaměření stimulační výhoda image značky nebo firmy 
Účinnost bezprostřední středně až dlouhodobá 
Média neklasická klasická 
Oslovení přímé masová komunikace 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [62; s. 271]. 
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Cílem podpory prodeje je: 
 vyvolat zájem vyzkoušet nové výrobky; 
 prohloubit poznatky o produktech; 
 získat nové zákazníky; 
 posílit doprodej zboží; 
 zvýšit informovanost zákazníků; 
 zvýšit prodejní úsilí obchodních zástupců [62; s. 271]. 
 
Nástroje podpory prodeje – členění 
Nástroje podpory prodeje je možné členit dle různých kritérií. Na základě toho, na jaké 
cílové publikum je podpora prodeje zaměřena, rozlišujeme: 
 podporu prodeje zaměřenou na spotřebitele; 
 podporu prodeje zaměřenou na prostředníky; 
 podporu prodeje zaměřenou na prodejce [62]. 
 
Následujícím možným členěním je klasifikace nástrojů na základě primárního cíle, 
který má podpora prodeje plnit. Je nutné odlišit nástroje, které jsou využívány ve vztahu 
ke spotřebiteli a ve vztahu k distribuční firmě. 
 Primárně stimulativní 
o Cenové nástroje 
 určené pro spotřebitele – kupony výrobců, slevy, cenové balíčky; 
 určené pro distributory – cenové slevy, maloobchodní kupony, 
dvojité kupony [62]; 
o Necenové nástroje 
 určené pro spotřebitele – prémie a program odměn; 
 určené pro distributory – prémie, program odměn a financování 
[62]. 
 Primárně komunikační 
o Informativní 
 určené pro spotřebitele – vzorky, vyzkoušení zboží; 
 určené pro distributory – předvádění vlastního zboží, výstavky, 
vzorky [62]; 
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o Motivační 
 určené pro spotřebitele – hry a loterie; 
 určené pro distributory – hry a loterie [62]. 
 
1.5.2.4 Public relations 
„Vztahy s veřejností jsou řízeny ve firmě centrálně, avšak v souvislosti s marketingovým 
řízením je jim přiznávána vysoká důležitost pro uskutečnění marketingových cílů“. [62; 
s. 279]. 
 Podpora prodeje konkrétních výrobků není však úkolem Public Relations (PR), 
ale vytvořením kladné představy o podniku, jeho činnosti a produktech. Předpokladem 
dobrého fungování PR jsou obousměrné vztahy mezi firmou a jejím okolím, tj. 
dodavateli, zaměstnanci, spotřebiteli, ale i vládou, veřejnou správou, apod. Zároveň to 
usnadňuje přijetí firemní filozofie, podporu dobrého jména či značky a na závěr vede 
k růstu spotřeby firemní produkce. Jde o dlouhodobý proces, nicméně díky získané 
důvěře je účinnost PR velmi vysoká a finanční náročnost této formy propagace relativně 
nízká, zvláště ve srovnání s přímo placenými formami [62]. 
 Vnitřní vztahy jsou velmi důležité pro vybudování důvěry k firmě a jejím 
produktům. V případě, že je pracovník dobře informovaný a správně motivovaný, 
důvěřuje svému zaměstnavateli a lépe se ztotožňuje s marketingovou koncepcí a je 
oddaný firmě [62]. 
Komunikace v rámci interního PR může být: 
 ústní – např. rozhovory se zaměstnanci; 
 písemná – např. firemní noviny; 
 audiovizuální – např. nástěnky, podnikový rozhlas [62]. 
 
Externí PR může být: 
 osobní – např. setkání s odborníky, přednášky, konference; 
 mediální – např. internet, články v tisku, telefonické rozhovory; 
 tiskové – např. výroční zprávy, brožury a letáky; 
 multimediální – prezentace na audio vizuálních (AV) a elektronických nosičích 
[62]. 
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1.5.2.5 Přímý marketing 
Přímý marketing jako definice prošla řadou změn. Začátkem šedesátých let byl přímý 
marketing chápán jako určitý typ distribuce, protože se nejvíce využíval ve formě 
zásilkového prodeje. V sedmdesátých letech se pak stal nástrojem marketingové 
komunikace, kde byl kladen důraz na zpětnou vazbu [36]. 
 „Lze tedy říci, že přímý marketing znamená kontaktování stávajících a 
potenciálních zákazníků s cílem vyvolat okamžitou a měřitelnou reakci.“ [36; s. 388]. 
 Využívají se zde média jako přímý kontakt, mezi které patří např. pošta, 
katalogy, telefonní kontakty anebo brožurky. Pro získání bezprostřední reakce se 
používají odpovědní kupony, telefonování a osobní návštěvy [36]. 
 Přímý marketing se během posledního desetiletí rozšířil z původních 
zásilkových obchodů na banky, pojišťovací společnosti, neziskové organizace, 
supermarkety, apod. [36]. 
 
Tabulka č. 7 Výhody přímého marketingu 
Výhody pro zákazníka Výhody pro prodávajícího 
Jednoduchý a rychlý nákup Osobnější a rychlejší oslovení zákazníků 
Pohodlný výběr zboží a nákup z domova Přesné zacílení 
Široký výběr zboží 
Budování dlouhodobých vztahů se 
zákazníky 
Důvěryhodnost komunikace 
Měřitelnost odezvy reklamního sdělení a 
úspěšnosti prodeje 
Zachování soukromí pří nákupu Utajení před konkurencí 
Interaktivita - možnost okamžité odezvy Alternativa osobního prodeje 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [38; s. 95]. 
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1.6 Komunikační strategie 
Je možné vybírat ze dvou základních strategií komunikačního mixu a to pull a push 
strategie. Srovnání těchto strategií je zobrazeno na následujícím obrázku č. 6. Rozdíl 
mezi těmito strategiemi spočívá v relativním důrazu na konkrétní komunikační nástroje.  
 Push strategie je „komunikační strategie, která vyžaduje využití prodejců a 
propagací směrem k obchodníkům, aby protlačila produkt distribučními kanály. 
Výrobce propaguje produkt velkoobchodníkům, velkoobchody jej propagují 
maloobchodníkům a maloobchodníci jej propagují spotřebitelům“ [23; s. 838].  
Pull strategie je založena na snaze prodávajícího povzbuzovat poptávku 
konečného spotřebitele, který pak vyvine tlak na distribuční cestu. V případě, že má 
obchodník na skladě velký počet substitučních výrobků, o které není moc velký zájem, 
pull strategie ho může významně motivovat, aby chtěl i tento výrobek prodávat. 
Stimulantem v tomto případě je poptávající zákazník. V těchto případech je strategie 
zaváděna s cílem stavět spotřebitelskou poptávku. Domněnkou je, že zákazníci budou 
výrobek poptávat [38]. 
 V případě, že pull strategie je úspěšná, znamená to, že výrobce obvykle 
informuje obchodní mezičlánky, že realizoval reklamní kampaň zaměřenou na 
konečného zákazníka (inzerce v novinách, časopisech, televizní reklama a jiné). 
Nejčastěji používané prvky v komunikaci v pull strategii jsou reklama a podpora 
prodeje [38]. 
 Pull strategie je „komunikační strategie, která vyžaduje velké výdaje na 
reklamu a propagaci spotřebitelům, aby byla vytvořena spotřebitelská poptávka. Pokud 
je tato strategie úspěšná, žádají spotřebitelé produkt po maloobchodech, maloobchody 
jej žádají ve velkoobchodech a velkoobchody potom od výrobce“ [23; s. 838].  
 Push strategie oproti pull strategii se více spoléhá na osobní prodej a podporu 
prodeje. V tomto případě je cílem podporovat výrobek na jeho cestě ke konečnému 
spotřebiteli, tzn. komunikovat s jednotlivými členy distribučního kanálu. Toto je možné 
udělat za pomocí příspěvků na společnou reklamu, podporou osobního úsilí prodejců, 
obchodními slevami či programů na podporu dealerů. Push strategie směřuje 
k marketingovému úspěchu firemního produktu motivací zástupců obchodních 
mezičlánků [38]. 
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Poptávka 
Nabídka Výrobce Obchodní 
mezičlánek 
Zákazník 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 6 Push a Pull strategie 
Vlastní zpracování dle zdroje [23; s. 838]. 
 
Každý trh využívá jinou strategii. Např. na průmyslových trzích je upřednostňována 
push strategie, zatímco u zásilkových obchodů strategie pull. Řada výrobců zná pouze 
jednu z těchto strategií, právě tu, kterou má vyzkoušenou. V případě, že firma chce být 
úspěšná, používá různé kombinace obou strategií a to pro různé produkty, ale i značky. 
Na obrázku č. 7 je možné vidět kombinaci push a pull strategie [38]. 
 
        
 
 
 
 
 
Obrázek č. 7 Kombinace push a pull strategie 
Vlastní zpracování dle zdroje [38; s. 51]. 
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2 Analýza firmy ELKO Elektro s. r. o. 
K analýze společnosti ELKO Elektro s.r.o. byla využita osobní konzultace přímo 
s majitelem společnosti. Analýza konkurence byla provedena prostřednictvím 
webových stránek jednotlivých konkurenčních firem. Pro analýzu nejčtenějších 
novinových titulů či nejposlouchanější rádiových stanic byly opět využity www stránky. 
 
2.1 Historie firmy 
Firma byla založena v roce 1991 jako OSVČ – Václav Kopecký - ELKO. Takto 
působila až do roku 1999. Poté byla společnost převedena na jinou právní formu a to na 
společnost s ručením omezeným. Firma se zabývá především průmyslovou a bytovou 
elektroinstalací. Za více než patnáctiletou činnost získali mnoho zkušeností a poznatků 
z oblasti potravinářského průmyslu, zejména pivovarů, sodovkáren a mlékáren, dále 
z oblasti dřevozpracujícího, automobilového a slévárenského průmyslu [9]. 
 V současné době firma nese název, ELKO Elektro s.r.o. a sídlí v městyse 
Krucemburk, který se nachází v okrese Havlíčkův Brod. Firma v tomto městě působí od 
prvopočátku.  
 
 
Obrázek č. 8 Sídlo firmy ELKO Elektro s.r.o. 
Zdroj [25] 
 
45 
Firma své logo, které je uvedeno na následujícím obrázku, využívá na firemním 
automobilu, pracovním oblečením (hlavně pro montážníky), ale i vizitkách či 
propagačním materiálu, jako jsou propisky či klíčenky. 
 
 
Obrázek č. 9 Logo firmy 
Zdroj: [9] 
 
2.2 Postavení firmy v regionu 
2.2.1 Konkurence 
Na trzích, na kterých firma působí, je velká konkurence. Mnoho firem, které se na trhu 
nachází, má stejný výrobní program. Také v potravinářství, které je hlavním oborem 
činnosti firmy, má v současné době mnoho problémů, např. pivovary skupují od 
původních majitelů velké společnosti, které se snaží co nejvíce ušetřit a co nejvíce 
vydělat. Odkup způsobuje to, že se některé pivovary zavírají nebo omezují investice, 
což vede k menšímu počtu zakázek.  
V době krize byly podmínky mnohem horší. Ceny za produkty a montáže 
zákazníci požadovali stále nižší a nižší. Vedlo to ke snižování tržeb a zároveň i zisku. 
Na následujícím obrázku je možno vidět nejblíže možnou konkurenci firmy 
ELKO Elektro s.r.o. 
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Obrázek č. 10 Mapa konkurence 
Vlastní zpracování dle zdroje [26]. 
 
2.2.2 Spolupráce 
Firma má bohužel i několik málo dlužníků, se kterými ukončila spolupráci. I když se 
nejedná o závratné částky, tak se snaží svoje peníze vymáhat. Firma úzce spolupracuje 
s dalšími firmami, které vyrábějí potravinářské stroje a zařízení. Pro tyto firmy provádí 
veškeré projekční a elektromontážní práce pro stroje a kompletní linky [8]. 
V současné době má firma tyto obchodní partnery: 
 PALI s.r.o. Chotěboř; 
 NATE – Marketing a.s. Chotěboř; 
 NATE – Nápojová technika a.s. Chotěboř; 
 AUCON s.r.o. Chotěboř; 
 BeHo s.r.o. Staré Ransko; 
 Slévárna a modelárna s.r.o. Nové Ransko; 
 Konstrukta s.r.o. Kladno; 
 Pivovar Černá Hora a.s.; 
 Měšťanský pivovar Havlíčkův Brod a.s.; 
 ENVITERM a.s. Ždírec nad Doubravkou; 
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 MV Technik s.r.o. Chotěboř; 
 MINIGAL s.r.o. Ždírec nad Doubravkou; 
 G a H s.r.o. Ždírec nad Doubravkou; 
 a další [8]. 
 
2.3 Vlastnické poměry 
2.3.1 Právní forma podnikání 
Firma ELKO Elektro s.r.o. je společností s ručením omezeným. Tato obchodní 
společnost je nejjednodušším typem kapitálových společností. Může mít od jednoho do 
padesáti společníků. Statutárním orgánem je jeden nebo více jednatelů, avšak nejvyšším 
orgánem je valná hromada společníků. Společnost s ručením omezeným je 
nejrozšířenějším typem obchodní společnosti v České Republice [7]. 
Základní kapitál firmy byl v roce 1999, kdy přecházela z OSVČ na s.r.o. 
250 000 Kč. Jednatelem společnosti je pouze jedna osoba, kterou je pan Kopecký. Do 
obchodního rejstříku byla, firma ELKO Elektro, zapsána 8. února 1999. Pan Kopecký 
dal vklad 100 000 Kč a ten byl i zároveň základním kapitálem firmy s.r.o. [7], [57]; 
[58]; [59]. 
 
2.4 Zaměření firmy 
V současné době se firma zabývá kromě elektrických instalací pro průmyslové stroje 
také průmyslovou automatizací, velkoobchodním prodejem elektrotechniky a 
maloobchodním prodejem domácích elektrospotřebičů. 
 
2.4.1 Hlavní činnost 
Mezi nejdůležitější a zároveň hlavní činnost patří elektromontáže. Firma provádí 
elektroinstalační práce bytové i průmyslové – tyto především na linkách 
v potravinářském průmyslu - v pivovarech, sodovkárnách a mlékárnách. Zabývá se 
výrobou rozvaděčů pro bytové a průmyslové použití. Dále projektuje a programuje 
průmyslové automaty pro řízení strojů i celých kompletních linek. Zakázky pro 
elektromontáže si zajišťuje a kontroluje osobně sám majitel společnosti [8]. 
 
 
48 
 
Obrázek č. 11: Příklad montážní činnosti firmy 
Zdroj [8]. 
 
2.4.2 Výroba 
Výrobním programem firmy v současné době je: 
 průmyslová automatizace; 
 bytové instalace; 
 průmyslové instalace; 
 výroba rozvaděčů pro bytové a průmyslové použití; 
 projekční práce pro stroje a kompletní linky; 
 revize elektroinstalací, elektrozařízení a hromosvodů [8] 
. 
2.4.3 Specializace firmy 
Firma pro svoji specializaci využívá následující stroje: 
 vkladače a vykladače 
lahví; 
 zmáselňovače; 
 odstředivky; 
 plniče lahví; 
 myčky přepravek; 
 dopravníky přepravek; 
 vystřikovací stroje; 
 baličky do smršťovací 
fólie; 
 etiketové stroje; 
 ovinovací stroje; 
 paletizace balíků a 
přepravek; 
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 CIP stanice; 
 výrobníky limonád; 
 linky pro formování 
odlitků slévárny a 
modelárny; 
 linky pro výrobu palet; 
 testery a jednorázové 
stroje pro automobilový 
průmysl [8]. 
 
2.4.4 Obchodní činnost 
Firma má i velkoobchod s elektroinstalačním materiálem. Nabízí kompletní sortiment 
firem Schneider Electric, OEZ Letohrad, EIG Praha, OMRON Praha a další. Firma má 
také maloobchodní prodejnu v sídle firmy v Krucemburku. 
 
2.5 Struktura firmy 
Firma ELKO Elektro s.r.o. je malá firma a nemá žádnou vyšší organizační strukturu. 
Organizace firmy, která je uvedena na následujícím obrázku, je velmi jednoduchá a 
jedná se o organizační strukturu liniovou. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 12 Organizační struktura firmy 
Vlastní zpracování dle zdroje [7]. 
 
2.6 Majetek firmy 
Firma má pro podnikání pronajaté prostory, které využívá pro maloobchodní prodej. 
Majetkem firmy jsou také dopravní prostředky, bez kterých se jako každá jiná 
firma neobejde. Mimo to má také v majetku nářadí a vybavení potřebné pro elektrikáře 
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a techniky. Firma ELKO Elektro s.r.o. má také další drobný majetek, zásoby a peníze 
v hotovosti, které jsou uloženy převážně na bankovním účtu [7]. 
 
2.7 Zaměstnanci 
V současné době má firma 15 stálých zaměstnanců, kteří jsou rozděleni do několika 
sekcí. Na montážní práce má firma k dispozici sedm zaměstnanců, další tři zaměstnanci 
pracují jako technici, dva pracují v maloobchodě, jeden ze zaměstnanců se stará o 
zásobování firmy a jeden vede účetnictví, sklady a poslední ze zaměstnanců je 
majitelem a zároveň jednatelem společnosti [7]. 
Pokud má firma větší zakázku, je nucena si vypůjčit montážníky od jiných 
spolupracujících firem. Firma při své práci klade velký důraz především na kvalitu 
odvedené práce a propagaci dobrého jména českých výrobků na domácím i zahraničním 
trhu. Jejich výhodou je, že má stálé zaměstnance, kteří vědí, co tato práce obnáší a jsou 
již dobře proškoleni a zaučeni v tomto oboru. Do budoucna toho chce firma využít a 
bude se snažit dále zkvalitňovat své služby v oblasti elektromontážní činnosti. 
V současné době firma nepotřebuje další stálé zaměstnance, ale vývojem na trhu 
práce se zabývá, protože v budoucnu vzhledem k narůstajícím aktivitám firmy bude 
nutno tuto otázku řešit. Firma potřebuje zaměstnance na vysoké odborné i morální 
úrovni, pro které není zaměstnání jen „nutným zlem“. 
Na současném trhu práce je mnoho nezaměstnaných, ale prakticky žádný člověk 
odpovídající požadavkům firem. Proto i firma ELKO Elektro s.r.o. zvažuje vyhledávání 
a výchovu vlastních učňů, ale i vysokoškoláků. 
 
2.7.1 Odměňování 
Vedoucí firmy odměňuje své zaměstnance hodinovou mzdou. Projektanti mají stanoven 
fixní plat a zároveň mají placené i přesčasy. 
Firma přispívá svým zaměstnancům na životní a důchodové připojištění a také 
dostávají stravenky, kdy si 20 Kč platí každý zaměstnanec sám a 40 Kč jim platí firma. 
 
2.7.2 Struktura zaměstnanců dle věku a vzdělání 
Zaměstnanci se pohybují ve věkové hranici od 18 do 65 let. Nejvíce zaměstnanců je 
mezi 34 – 49 rokem, to znamená osm zaměstnanců. Mezi 18 – 33 rokem jsou čtyři 
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zaměstnanci a mezi 50 – 65 rokem jsou 3 zaměstnanci. Jejich struktura je na grafu č. 2 
[7]. 
Vzdělání pracovníků je od středního odborného učiliště až po vysokou školu.  
Střední odborné učiliště má vystudováno sám jednatel firmy. Střední školu ukončenou 
maturitní zkouškou má 11 zaměstnanců a vysokoškolské vzdělání mají 3 zaměstnanci 
[7]. 
 
 
Graf č. 1Struktura zaměstnanců dle vzdělání 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [7]. 
 
 
Graf č. 2 Struktura zaměstnanců dle věku 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [7]. 
0
2
4
6
8
10
12
SŠ
VŠ
SOU
Struktura zaměstnanců dle vzdělání 
SŠ
VŠ
SOU
0
2
4
6
8
18-33 34-49 50-65
Struktura zaměstnanců dle věku 
 
52 
2.8 Marketing firmy 
2.8.1 Produkt 
Mezi produkty společnosti, které jsou prodávány v prodejně firmy, např. patří: 
 tužkové baterie; 
 žárovky a svítidla; 
 prodlužovací kabely; 
 zásuvky a vypínače; 
 rychlovarné konvice; 
 žehličky; 
 pračky; 
 apod. 
 
U elektro produktů je nevýhodou zejména fakt, že se jedná o produkty, které je v jejich 
základní rovině velmi těžké odlišit od konkurence. Většina produktů je opticky téměř 
identická s konkurenčními. Jsou to klasické tužkové baterie, rychlovarné konvice, 
apod., jejichž tvar, spotřeba i název je všeobecně známý. Je také velmi těžké přicházet s 
inovacemi nebo úplně novými výrobky. Spotřebitelé jsou v této oblasti silně 
konzervativní a tradiční tvary a názvy jsou pro ně do jisté míry zárukou, že dostanou to, 
co chtějí.  
 
2.8.2 Cena 
Oblasti cen a cenové politiky přikládá firma poměrně značnou váhu. Když firma 
začínala (před 24 lety), konkurence v té době byla jiná, než dnes a majitel také neměl 
příliš zkušeností a rozhodoval za značné nejistoty. Za hlavní cíl cenové politiky si 
stanovil maximalizaci obratu. Důležité pro něj bylo se prosadit na trhu a přilákat 
zákazníky. Ceny byly v podstatě nejnižší pro příslušný produkt. Šlo o to přilákat co 
největší počet zákazníků a to jak cenou, tak i kvalitou produktů. 
Po 8 letech, co firma na trhu působila a získala si své zákazníky, mohl majitel 
uvažovat o zvýšení cen za dané produkty. Cena se ale měnila i z důvodu DPH, které se 
za dobu působnosti firmy ne jednou změnilo. 
 Nyní se ceny za jednotlivé produkty pohybují od desítek korun až po tisíce 
korun. Tato cena je stanovena tak, aby se firmě i nadále dařilo a udržovala si zisk v 
kladných číslech.  
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2.8.3 Propagace 
Firma ELKO Elektro s.r.o. se propaguje hlavně prostřednictvím internetu a svých 
webových stránek www.elkokrucemburk.cz. Další propagací firmy jsou různé sportovní 
a kulturní akce, které sponzoruje. K propagaci firma patří i její logo, které je uvedeno na 
obrázku č. 9. 
Dle slov pana Kopeckého je však nejvýznamnější propagací firmy odborně a 
kvalitně odvedená práce. 
 
2.8.3 Distribuce 
Odběratelé a dodavatelé 
Pokud jde o proces zajišťování výrobních zdrojů, nákup materiálu a součástek, tak má 
firma většinou dlouholeté ověřené dodavatele, kteří jí poskytují dobré rabaty a výhodné 
splatnosti faktur. Ve výběru nových dodavatelů je podstatná samozřejmě cena, ale i 
kvalita. 
 
Vztahy 
Zákazníky firmy jsou především jejich dlouholetí partneři, hlavně z oblasti průmyslu, se 
kterými má firma dobré obchodní vztahy a to jak v případě sjednávání zakázek, tak i 
ohledně placení pohledávek. Pokud má firma smluvenou větší zakázku, účtuje ji 
zálohově. Jedná-li se o nového zákazníka, firma volí platby předem, popřípadě 
v hotovosti.  
Maloobchodní odběratelé jsou v současnosti pro firmu spíše menšinovou 
záležitostí z důvodu veliké konkurence z řad obchodních řetězců. 
Komunikace s odběrateli probíhá zejména telefonicky, struktura dodávek je 
pevně stanovena a případné změny se upravují podle dohody s odběratelem, den před 
plněním dodávky.  
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2.9 Ekonomika firmy 
2.9.1 Financování firmy 
Podle informací pana Kopeckého zisk od vzniku s.r.o. rostl způsobem, který odpovídal 
jeho představám. 
Pan Kopecký byl ochoten podat informace o finančních záležitostech pouze 
v omezeném rozsahu, takže jsem pouze zjistila, že splácí 2 auta a využívají krátkodobé 
úvěry na nákup komponentů pro zakázky většího rozsahu, které vyrovnávají po 
zaplacení zakázky zákazníkem. Tato firma se však nepouští do příliš riskantních 
zakázek. 
 
2.9.2 Hlavní zdroje financování 
K hlavním zdrojům financování firmy ELKO Elektro, patří financování vlastním 
kapitálem (vlastní zdroje). Jedná se o položky, které do společnosti vložili její vlastníci, 
položky vyprodukované vlastními aktivitami a základní kapitál firmy [7]. 
Dalším zdrojem financování je cizí kapitál (cizí zdroje). Zde se jedná o veškeré 
závazky společnosti (vůči státu, zaměstnancům, dodavatelům, bankovní úvěry, emise 
podnikových obligací, směnky a další závazky) [7]. 
 
2.9.3 Dopady finanční krize 
Dopady finanční krize až v posledních dvou letech. V době krize došlo k mírnému 
poklesu zisku, ale celkově je firma stabilní. 
 
2.9.4 Účetnictví firmy 
Vzhledem k tomu, že je firma zapsaná v obchodním rejstříku, tak používá podvojné 
účetnictví. Pro zpracování dat firma používá program STEREO Ježek software. Tento 
software obsahuje celé účetnictví, mzdy, majetek, kancelář, výkazy, přiznání a výkaz 
vedení účetnictví dle platné vyhlášky. 
Firma ELKO Elektro má různé pojistky. Mezi ně také patří pojištění budovy, 
pojištění zásoby a pojištění odpovědnosti za způsobené škody. 
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2.10 Analýza obecného okolí 
Pro analýzu obecného okolí je použita metoda SLEPTE. Zabývá se vlivy sociálními, 
legislativními, ekonomickými, politickými, technologickými a ekologickými [51]. 
 
2.10.1 Sociální vlivy 
Jako sociální vliv je možné označit fakt, že růst životní úrovně rodiny má pozitivní 
dopad na firmu. Rodina má zpravidla více než jeden elektrospotřebič či mobilní telefon. 
U mobilních telefonů je to podobně i s firmami. 
 Nebezpečím v této oblasti může být ekonomická krize. Ta je hrozbou. 
Ekonomická krize ovlivňuje nejen životní úroveň domácností, ale také hospodaření 
firem. 
 
2.10.2 Legislativní vlivy 
Právní (legislativní) faktory jsou chápány jako zákony, které mohou ovlivňovat chod 
firmy. Jestli podnik dodržuje či nedodržuje tyto zákony, se nezjišťuje. Společnost ale 
nikdy neměla problémy s dodržováním zákonů. Vždy jednala způsobem, který nebyl 
v rozporu se zákony v České republice. 
 Podnik musí reagovat a hlídat změny v zákoně, které se často mění či upravují. 
Od 1. 1. 2012 musel podnik reagovat na změnu zákoníku práce, od 1. 1. 2014 vyšel 
nový občanský zákoník apod. 
 
2.10.3 Ekonomické vlivy 
Do ekonomických vlivů lze zahrnout cenu elektrospotřebičů či jiných produktů, které 
firma nabízí. Cena těchto produktů se snižuje. Převážně tedy u velký elektro prodejen. 
ELKO Elektro, s.r.o. je malá firma, kde se ceny až tolik nesnižují. 
 Snižování cen je příležitostí pouze tehdy, pokud se jedná o zlevnění ze strany 
výrobců. Pokud se jedná o snížení ceny vlivem tlaku odběratelů, je to hrozba.  
 Dalším a také důležitým ukazatelem je nezaměstnanost, která se za posledních 5 
let v kraji Vysočina pohybuje v rozmezí 7 – 8 %. V období 5 let má nezaměstnanost 
kolísavou tendenci. Při velké míře nezaměstnanosti hrozí, že by mohla firma přijít o své 
zákazníky. 
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2.10.4 Politické vlivy 
Vliv státu na ekonomiku představují především vydané zákony a kontrola, která souvisí 
s jejich dodržováním. Na stát je potřeba nahlížet nikoli jen jako na důležitý regulační 
orgán, ale také jako na významného zaměstnavatele a spotřebitele. Další důležitou 
oblastí působnosti státu je kontrola fungování trhů. 
 Politické faktory není dobré podceňovat a je potřeba věnovat jim patřičnou 
pozornost. 
 
2.10.5 Technologické vlivy 
Technologické faktory mohou být vlivným činitelem v konkurenčním boji podniků. 
Inovace v technologiích umožňuje společnosti získat konkurenční výhodu nebo jen 
zajistí udržení kontaktu s konkurenty. 
 Kvalitní technologie jsou příležitostí, avšak změna technologie může 
představovat nepříjemnou hrozbu. Společnost neprovádí žádný výzkum ani vývoj 
v této oblasti. 
 
2.10.6 Ekologické vlivy 
Ekologie je v současné době významné téma. Ovlivňuje ji často legislativa a 
technologie. 
Firma využívá k „recyklaci“ baterií a drobného elektra červené kontejnery. 
Snaží se chránit životní prostředí, což je pro podnik příležitost, jak získat další 
zákazníky. Hrozba může spočívat v nezájmu zákazníků. 
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2.11 Analýza oborového okolí 
Porterův model pěti konkurenčních sil je vnější analýzou. Hodnotí se stávající (vnitřní) 
konkurence, nová konkurence, síla dodavatelů, síla odběratelů a riziko substitutů. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 13: Porterův model 
Vlastní zpracování dle zdroje [24]. 
 
2.11.1 Stávající konkurence 
Konkurenty jsou firmy, které se snaží uspokojit stejné potřeby stejných zákazníků a 
jejichž nabídka je podobná.  
 Síla konkurence je ovlivněna množstvím firem na trhu, dynamikou růstu, 
fixními a skladovacími náklady a náklady spojenými se vstupem na trh. Každá firma se 
snaží se odlišit od té druhé. Získat tzv. konkurenční výhodu, která může být nákladová 
nebo diferenciační.  
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Většina konkurentů, kteří byli analyzováni, se zabývá pouze prodejem zboží. 
ELKO Elektro, s.r.o. nabízí také širokou nabídku služeb (např. elektroinstalační práce 
bytové, průmyslové, především na linkách v pivovarech, sodovkárnách a mlékárnách; 
projektuje a programuje průmyslové automaty pro řízení strojů i celých kompletních 
linek, apod.) nejen u nás, ale i v zahraničí (Rusko, Ukrajina, Kuba, Kazachstán, apod.).
 Konkurenci v místě svého sídla firma nemá žádnou. V městysi Krucemburk se 
nachází pouze jedna elektro prodejna avšak v blízkém okolí už má firma konkurenci 
má. 
V širším okolí je možné brát jako konkurenty např.:  
 CZC.CZ – Havlíčkův Brod; 
 OKAY.CZ – Havlíčkův Brod; 
 VIKI, spol. s r.o. – Havlíčkův Brod; 
 Elektro Dvořák – Světlá n. Sáz.; 
 Elektro Dvořák – Chotěboř; 
 Elektro Edison, s.r.o. – Světlá n. S.; 
 ETA, a.s. – Havlíčkův Brod; 
 Elektro SPEKTRUM, s.r.o. Havlíčkův Brod; 
 Planeo Elektro – Žďár nad Sázavou. 
 
V příloze č. 1 je možné vidět srovnání marketingových aktivit analyzovaných 
společností s firmou ELKO Elektro s.r.o. Ke zpracování tabulky sloužily webové 
stránky konkurentů, i vlastní zkušenosti s firmou ELKO Elektro s.r.o.. 
 
2.11.2 Nová konkurence 
V oblasti elektroprodejen neexistuje mnoho bariér vstupu. Je tedy nutné brát v úvahu 
vznik potenciální (nové) konkurence.  
 Zavedení nové elektro prodejny s sebou přináší i přes nízké bariéry řadu 
omezení. Nová firma by měla mít kvalitní produkty a vyškolené zaměstnance, získat 
certifikáty a stabilní dodavatele. V případě silné konkurence v místě, je nutné zákazníka 
oslovit marketingem, novým produktem (něčím navíc).  
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2.11.3 Síla dodavatele  
Dodavatelé mohou působit jako hrozba, když dokážou zvyšovat ceny a podnik musí 
toto zvýšení zaplatit nebo musí přizpůsobit nabídku nižší kvalitě. Obojí vede k poklesu 
zisku. Podnik jako kupující závisí na schopnostech dodavatelů. 
Každé odvětví vyžaduje k činnosti zdroje1, bez kterých nelze vyrábět nebo 
poskytovat služby. Dodavatelé jsou obecně silní, pokud odběratelé nejsou důležití 
zákazníci. Na trhu existuje malé množství dodavatelů, odběratelé by museli zastavit 
produkci [53]. 
 Zaměstnanci jsou vyškoleni a jsou odměňováni dle kvality práce. Navíc jsou 
motivování řadou zaměstnaneckých benefitů, které ELKO Elektro, s.r.o. poskytuje. 
V kraji je vysoká nezaměstnanost, tudíž se nepředpokládá, že by zaměstnanci byli 
nespokojeni a odcházeli jinam. Jejich vyjednávací síla je spíše nízká. 
 Společnost je výhradním prodejcem (odběratelem) vybraných značek. Díky 
malým skladovacím prostorám nedrží mnoho zásob. Lze tedy očekávat kvalitní a dobré 
vztahy s dodavateli. Pozice dodavatelů se dá považovat za silnou. Bez důležitých 
dodavatelů by firma neobstála.  
Firma má i velkoobchod s elektroinstalačním materiálem. Nabízí kompletní 
sortiment firem Schneider Electric, OEZ Letohrad, EIG Praha, OMRON Praha a další.  
Firma má také maloobchodní prodejnu v sídle firmy v Krucemburku. 
 
2.11.4 Síla odběratele 
Vliv odběratelů ovlivňuje mnoho faktorů. Jednotliví odběratelé se od sebe liší a tyto 
odlišnosti musí firma respektovat. V případě, že je odběratelů velmi malý počet, 
odběratel dokáže odkoupit dodavatele, odběratelé mají nízké zisky, výrobek je 
standardizovaný, mají odběratelé vysokou vyjednávací sílu [53].  
 Z důvodu vysoké konkurence a poskytování služeb, které jsou sestaveny podle 
přesně dodržovaných a jednotných principů a zásad je nutné služby poskytovat kvalitně. 
Zákazníci ELKO Elektro, jsou fyzické osoby, které nakupují produkty v jejich prodejně, 
ale zároveň i právnické osoby, které využívají jejich služeb v oblasti elektromontáží.  
 
                                                 
1
 Ke vstupním zdrojům patří např. pracovní síla, půda, kapitál, suroviny apod.  
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2.11.5 Riziko substitutů 
Substituty lze rozdělit na dvě hlediska. A to z pohledu služeb, které společnost nabízí a 
prodeje produktů. 
 Substitut v oblasti elektro prodejen, které poskytují služby, existuje velmi zřídka. 
Jedná se především o elektrikáře, kteří mohou poskytovat služby, jako společnost 
ELKO Elektro, s.r.o. Jedná se o různé elektro montáže. Samotné elektro prodejny se na 
tyto služby vesměs nezaměřují. 
Nebezpečím v oblasti prodeje produktů mohou být větší společnosti, jako např. 
Datart. Tyto větší společnosti mohou zákazníkům nabídnout nižší cenu, než společnost 
ELKO Elektro.  
 
2.12 Marketingová komunikace firmy 
Firma ELKO Elektro s.r.o. si význam komunikace uvědomuje. Ví, že bez spokojených 
zákazníků se neobejde, a že je třeba na ně neustále působit a vyhledávat nové. 
Jedná se především o nedostatek znalostí a zkušeností z oblasti komunikace, ale 
i nepříliš mnoho času se těmto problémům věnovat. 
 
2.12.1 Reklama a inzerce 
Tento typ masové komunikace malé podniky používají velmi málo a to z důvodu, že jde 
o dosti drahou záležitost. 
Pro firmy místního charakteru, nebo ty, které jsou zaměřené na úzký tržní 
segment, by nebylo příliš účelné zadávat reklamu do televize, či celostátního vydání 
denního tisku. Většinou jsou používání sdělovací prostředky lokální a také internet. 
Díky vyhledávání slov se i malá firma může velmi dobře zviditelnit.  
V současné době ELKO Elektro s.r.o. využívá reklamní tabuli před firmou, 
vizitky, reklamní nápis na firemním automobilu či pracovních oděvech. Jiné formy 
reklamy nepoužívá. 
 
2.12.2 Osobní prodej 
Vzhledem k tomu, že hlavní odbytiště výrobků firmy jsou přímo její provozovny, 
mohlo by se zdát, že osobní prodej je nedílnou součástí chodu firmy. Vycházejme však 
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z definice: „Osobní prodej = jednání tváří v tvář s jedním nebo více potenciálními kupci 
za účelem prezentace výrobku, zodpovězení dotazů a získání objednávky.“ [19; s. 533] 
Tento způsob komunikace firma využívá v případě, že produkty v jejím obchodě 
jsou zakoupeny malými spotřebiteli. Pokud se jedná o větší odběratele, komunikace 
s nimi probíhá většinou telefonicky či prostřednictvím emailu. Dále firma tento způsob 
komunikace využívá v případě, že poskytuje nějakou ze svých nabízených služeb, kdy 
se s odběrateli setkává osobně. 
V případě, že by firma tuto formu komunikace chtěla rozšířit, volila by ji 
v případě získávání nových odběratelů. 
 
2.12.3 Podpora prodeje 
Firma nevyužívá žádnou formu podpory prodeje. ELKO Elektro s.r.o. neposkytuje ani 
možnost nákupu přes eshop, kde by firma mohla odběratelům poskytovat např. při 
objednávce nad 2000,- Kč dopravu zdarma. 
 
2.12.4 Public Relations 
Oblast PR je pro každou firmu důležitá bez ohledu na její velikost. U malých firem 
lokálního významu jsou nástroje PR samozřejmě jiné, než u velkého koncernu, zejména 
forma užití nástrojů. Cíle jsou ale velmi podobné. Je třeba říci, že malá firma je možná 
daleko více závislá na svém dobrém jménu a pověsti, než firma velká. 
 Jedním z nástrojů, který firma uplatňuje je sponzoring a věcné dary. Firma 
ELKO Elektro s.r.o. sponzoruje různé společenské akce, jako jsou například plesy, dále 
sponzoruje fotbalový klub Žďírec nad Doubravou a Česká Bělá. Sponzorskými dary 
jsou nejčastěji menší finanční příspěvky a také předměty do různých tombol a soutěží, 
které mají v maloobchodní prodejně - například domácí elektrospotřebiče. 
Firmě nechybí ani webová prezentace, ale i tak v ní vidím nedostatky. Tato 
forma komunikace je v dnešní době nezbytná, neboť doplňuje a zesiluje dopad všech 
nástrojů komunikačního mixu. Náklady na standardní stránky nejsou příliš vysoké. 
Webové stránky plní dvě základní funkce a to: 
 Informují – čím dál více lidí používá internet jako hlavní zdroj informací. Vidím 
zde možnost, jak oslovit nové zákazníky. Firma zde může prezentovat nové 
výrobky, speciální akce a také své činy v oblasti PR. 
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 Komunikují – webové stránky umožňují navázat kontakt se zákazníky, využít 
emailové komunikace a jsou předpokladem provozování přímého marketingu. 
 
2.12.5 Přímý marketing 
Firma využívá pouze internetové stránky, kde se nacházejí stručné informace o firmě. 
Zákazník zde může získat kontakt na jednotlivé zaměstnance či firmu jako celek.  
Nástroje komunikace přímého marketingu firma téměř nevyužívá.  
 
2.13 Zhodnocení analýzy firmy ELKO Elektro s.r.o. 
Z provedené analýzy firmy ELKO Elektro s.r.o. vyplývá, že společnost je jedinou 
společností v okolí (kraj Vysočina – okres Havlíčkův Brod), která nabízí služby jako 
elektromontáže a zároveň má i prodejnu s celou řadou elektro produktů. (Jde považovat 
za silnou stránku společnosti). ELKO Elektro s.r.o. zaměstnává vyškolené zaměstnance, 
kteří rozumí práci, kterou dělají. Kvalitní zaměstnanci jsou pro firmu silnou stránkou. 
 Firma sama o sobě se moc nepropaguje. Využívá pouze malou ceduli před 
prodejnou, má pouze jeden automobil, na kterém je uvedeno logo firmy. Webové 
stránky společnosti jsou málo propracované a pro potenciální zákazníky by mohly být 
nezajímavé. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
Společnost ELKO Elektro, s.r.o. má svým zákazníkům co nabídnout. Zákazníci si 
mohou v prodejně nakoupit od žárovek, přes baterie až po domácí elektrospotřebiče. 
Pokud firma nemá nějaký produkt skladem, je ochotná ho zákazníkům objednat. 
 Zákazníci jako firma využívají služeb společnosti, které ELKO Elektro s.r.o. 
nabízí. Je důležité zákazníky přilákat (např. reklama v místním tisku).  
 Při rozjetí nabízených služeb a prodeje produktů byly vytvořeny webové 
stránky, které by chtělo trochu zkvalitnit. Zveřejňované informace jsou kvalitní a 
aktuální, pro zákazníka přehledné, ale zákaznici by jistě ocenili, kdyby na stránkách 
bylo více informací.  
 ELKO Elektro, s.r.o. spoléhá na své stávající zákazníky, kteří se pravidelně 
vracejí. Vedení společnosti však musí pochopit, že v době vysoké konkurence je nutné 
dát o sobě zákazníkům vědět. Nejlepším nástrojem je marketing, a to reklama.  
 O marketing by mělo být pečováno. Tato péče by měla být pravidelná a neměla 
by být pouze jednorázová. Společnost ELKO Elektro, s.r.o. by měla zvážit, zda je 
schopná se o marketing postarat sama, či by pro ni nebylo vhodné přijmout pověřenou 
osobu, která by tuto práci zastávala. 
 
3.1 Návrhy marketingové komunikace 
3.1.1 Reklama a inzerce 
Reklama v tisku 
Jak jsem již zmiňovala, firma považuje tento způsob komunikace za příliš drahý a 
k masovým médiím se moc nepřiklání. Dá se s tím v podstatě souhlasit, ale i přesto 
bych doporučovala některé levnější formy inzerce využít.  
Zejména jde o naplnění komunikačního cíle informovat co nejširší okruh potenciálních 
zákazníků. Reklama v tisku by pro společnost mohla být přínosná. V dnešní době čte 
mnoho lidí noviny, proto bych navrhovala reklamu v tisku.  
Na základě analýzy dle zdroje [33] byly vybrány nejčtenější tituly. Přehled 
těchto titulů je možné vidět v tabulce č. 8.  
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Tabulka č. 8 Celorepublikové srovnání čtenosti v tisících 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [27]; [28]; [29]; [30]; [31]. 
 
V následujícím grafu, který vychází z tabulky č. 8, je možné vidět porovnání 
celorepublikové čtenosti.  
Společnosti bych doporučila vyzkoušet reklamu alespoň ve dvou různých 
periodicích. Sídlo firmy se nachází v kraji Vysočina, a proto bych volila MF DNES pro 
kraj Vysočina a Deník, který je rozdělen na Havlíčkobrodský, Jihlavský, Žďárský, 
Třebíčský, Pelhřimovský. 
 
 
Graf č. 3 Celorepublikové srovnání čtenosti 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [27]; [28]; [29]; [30]; [31]. 
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MF DNES a Deník pro kraj Vysočina jsou z analyzovaných titulů nejčtenější, proto 
v následujícím grafu je možné vidět, jak si tyto dva tituly vedou počtem čtenářů 
v daném kraji. 
 
 
Graf č. 4 Čtenost MF DNES a Deníku v kraji Vysočina 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [27]; [28]; [29]; [30]; [31]. 
 
Z důvodu těžko dohledatelných informací čtenosti MF Dnes v kraji Vysočina, byl 
proveden odhad čtenosti tohoto tisku a to pomocí trojčlenky. K výpočtu jsem použila 
data z celostátního srovnání čtenosti MF Dnes a Deníku, kdy jsem si vypočetla 
procentní rozdíl mezi dvěma nejčtenějšími tisky v České republice a procentní rozdíl 
byl pak použit pro odhad čtenosti MF Dnes v kraji Vysočina. 
Z grafu je patrné, že v kraji Vysočina, byl v letech 2010 – 2012, více čtenější 
Deník, i když v roce 2012 byla čtenost obou tisků velmi vyrovnaná. Od roku 2013 MF 
Dnes svojí čteností nepatrně předběhla Deník. Na základě nejčtenějších titulů je možné 
v tabulce č. 9 vidět ceník inzerce v již zmiňovaných tiscích.  
V následující tabulce č. 9 je možné vidět ceník inzerce pro zvolené tisky. 
Havlíčkobrodský deník byl vybrán z důvodu, že společnost spadá do okresu Havlíčkův 
Brod. 
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Tabulka č. 9 Přehled ceníku inzerce (v Kč) 
  
Cena za 1 mm/sl. vč. barvy 
Cena za celou stranu 
vč. barvy 
základní ceny* lokální ceny** základní ceny 
po-čt, 
so 
pá 
po-čt, 
so 
pá 
po-čt,  
so 
pá 
Kraj Vysočina 
(Deník) 
36 Kč 43 Kč 32 Kč 38 Kč 89 640 Kč 107 070 Kč 
Havlíčkobrodský 
deník 
13 Kč 22 Kč 12 Kč 19 Kč 32 370 Kč 54 780 Kč 
  
Inzertní část 
Cena za celou stranu 
vč. barvy 
1 mm / 1 sl. 
1 řádek / 1 sl. 
(ČB) 
po-st, 
pá-so 
čt 
po-st, 
pá-so 
čt 
po-st,  
pá-so 
čt 
MF dnes 28 Kč 32 Kč 60 Kč 69 Kč 722 970 Kč 9030 Kč 
*cena pro klienty, kteří využívají pro nákup inzertní plochy zprostředkovatele 
**cena pro zadavatele inzerce bez zprostředkovatele 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [4]; [5]. 
 
Z tabulky vyplývá, že cena se odvíjí dle dne v týdnu, základní či lokální ceny, velikosti 
tisku. Cena se pohybuje v rozmezí 12,- Kč až 54 780,- Kč (pro Havlíčkobrodský deník) 
a pro MF DNES od 28, - Kč  až 903 050,- Kč. Ceny jsou uvedeny bez DPH a 
představují cenu za jedno uveřejnění v jednom daném dni. 
V případě, že by se společnost rozhodla vyzkoušet reklamu v tisku, doporučila 
bych jí Havlíčkobrodský deník a to z důvodu, že náklady na realizaci jsou levnější, než 
u MF DNES.  
Společnosti bych doporučila zveřejnění reklamy v tisku bez zprostředkovatele a 
to z důvodu, že uvedené ceny jsou nižší, i když v nepatrné výši, než ceny za poskytnutí 
inzerce prostřednictvím zprostředkovatele. Navrhovala bych firmě uveřejnění reklamy 
v pátek i přesto, že cena je oproti jiným dnům vyšší a to z důvodu, že v pátek je do 
Deníku vkládán TV program, což znamená, že vznikají vyšší náklady na tisk. 
Domnívám se, že díky TV programu by byl v pátek vyšší prodej, jak ostatní dny. 
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Firmě ELKO Elektro s.r.o. bych pro začátek doporučila menší formát inzerce a 
to 2 sloupce (90 mm) o výšce 100 mm z celkové velikosti stránky.  
V následující tabulce je možné vidět přehled výpočtu cen inzerce v jednotlivých 
denících v kraji Vysočina a pak pro celý kraj.   
 
Tabulka č. 10 Výpočet cen inzerce pro Deník v kraji Vysočina 
  
 cena za jedno 
uveřejnění v 
jednom daném 
dni  
PO,ÚT,ST,SO  
 cena za jedno 
uveřejnění ve           
ČT  
 cena za jedno 
uveřejnění v              
PÁ  
Havlíčkobrodský deník 2 400,00 Kč 2 400,00 Kč 3 800,00 Kč 
Jihlavský deník 1 800,00 Kč 1 800,00 Kč 3 200,00 Kč 
Pelhřimovský deník 1 800,00 Kč 1 800,00 Kč 3 200,00 Kč 
Třebíčský deník 1 800,00 Kč 1 800,00 Kč 3 200,00 Kč 
Žďárský deník 2 400,00 Kč 3 200,00 Kč 3 200,00 Kč 
celý kraj Vysočina 6 400,00 Kč 6 400,00 Kč 7 600,00 Kč 
Pozn.: Cena za inzerát = počet sloupců * výška v mm * cena za mm sloupce 
Zdroj: vlastní zpracování dle poskytnutých informací „vydavatelstvím“ 
 
Kdyby firma uvažovala o reklamě v MF Dnes, která patří k top nejčtenějším, cena 
reklamy při stejné velikosti plochy v tisku a to 90 x 100 mm by byla následující: 
(2 x 100 x 28) bez DPH = 5 600,- Kč bez DPH 
Reklama v MF Dnes by společnost vyšla na 5 600,- Kč bez DPH, což je  
o 1 800,- Kč více, než reklama v Havlíčkobrodském deníku. 
Inzerce v tisku by byla v podobě „letáčku“, který je možné vidět na následujícím 
obrázku. 
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Obrázek č. 14 Návrh reklamy do tisku 
Zdroj: vlastní zpracování s použitím loga společnosti 
 
Po celkové analýze vhodné reklamy v tisku bych firmě navrhovala reklamu 
v Havlíčkobrodském deníku a to z důvodu nižších nákladů ve srovnání s MF Dnes. 
 
Reklama v rádiu 
Z provedené analýzy dle zdroje [42 - 50] mezi nejposlouchanější rádio stanice v kraji 
Vysočina patří Hitrádio Vysočina a Rádio Impuls. Tyto dvě rádio stanice patřily 
v letech 2010 – 2014 mezi první tři nejposlouchanější rádia v kraji. Hitrádio Vysočina 
v tomto období vždy hájilo první místo a Rádio Implus místo druhé. Na třetím místě se 
prostřídala Evropa 2 společně s Blaníkem a Frekvencí 1. 
Následující graf ukazuje celkovou poslechovost Hitrádia Vysočina a Rádia 
Impuls. Z grafu vyplývá, že Hitrádio je v kraji poslouchanější. Obě dvě stanice v roce 
2011 zaznamenaly pokles posluchačů, avšak od roku 2012 poslechovost obou rádií opět 
začala růst. 
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Graf č. 5 Nejposlouchanější stanice v kraji Vysočina v letech 2010 - 2014 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [42 - 50] 
 
Na obrázku č. 15 je možné vidět, které ze dvou již zmiňovaných rádií je v kraji 
Vysočina poslouchanější v konkrétním okrese. V Havlíčkobrodském, Jihlavském a 
Žďárském okrese se více poslouchá Hitrádio, zatímco v Pelhřimovském a Třebíčském 
okrese je to Rádio Impuls. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 15 Poslechovost v jednotlivých okresech v kraji Vysočina 
Vlastní zpracování dle zdroje [41];[64]. 
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V případě, že by se společnost rozhodla využít reklamy prostřednictvím reklamního 
spotu v rádiu, doporučila bych jí Hitrádio Vysočina a to z důvodu, že se společnost 
nachází v okrese Havlíčkův Brod, ve kterém je toto rádio poslouchanější.  
V tabulce č. 11 je možné vidět ceny za poskytnutou reklamu v rádiu. Tato cena 
se odvíjí od času, kdy je vysílána. Společnosti bych navrhovala reklamu v době  
od 6 – 9 h a to z důvodu, že v tomto čase např. hodně potenciálních zákazníků cestuje 
do práce autem a mohlo by si stanici naladit. 
Reklamní spot by mohl mít např. tuto podobu: 
„Kup si pračku ledničku, i rychlovarnou konvičku. Nesmí chybět žárovka, či 
baterka tužkovka. Navštiv naši prodejnu, potěš sebe i rodinu. Při použití hesla 
Hitrádio, dostanete v naší prodejně slevu 5% na veškeré zboží. Akce platí pro 10 
nejrychlejších zákazníků.  ELKO Eletro s.r.o. Váš spolehlivý partner“. 
 Tato reklama neslouží jen jako forma propagace. Na základě 5% slevy, kterou 
společnost nabízí, bude tento nástroj marketingového komunikačního mixu sloužit i 
jako podpora prodeje. 
 
Tabulka č. 11 Ceník reklamního spotu Hitrádia Vysočina a Rádia Impuls 
  
Hitrádio Vysočina Rádio Impuls 
 5 - 6 h 900 Kč 800 Kč 
 6 - 9 h 3 900 Kč 2 200 Kč 
 9 - 12 h 3 800 Kč 2 200 Kč 
 12 - 15 h 3 100 Kč 2 050 Kč 
 15 - 18 h 2 500 Kč 2 050 Kč 
 18 - 19 h * 1 500 Kč 1 050 Kč 
 19 - 22 h ** 1 100 Kč 600 Kč 
 22 - 24 h *** 300 Kč 400 Kč 
     * Pro Hitrádio vysílací čas 18 – 20 h 
     ** Pro Hitrádio vysílací čas 20 – 22 h 
     *** Pro Hitrádio vysílací čas 22 – 5 h  
Vlastní zpracování dle zdroje [39];[40]. 
 
Jestliže se firma rozhodne využít tuto reklamu v Hitrádiu Vysočina v čase  
od 6 – 9 h po dobu jednoho měsíce, pět dní v týdnu, zaplatila by za reklamní spot 
 
71 
v délce 30 sekund přibližně 78 000,- Kč/měsíc bez DPH (cena v čase 6 – 9 h * 5 dní 
v týdnu * 4 týdny), s tím, že by se reklama v daném čase objevila pouze jednou. Pokud 
reklama bude během vysílaného času bez opakování, může se těžko dostat do povědomí 
potenciálním zákazníkům, proto bych společnosti doporučila, aby reklamní spot byl 
vysílán v daném čase alespoň 5 krát a to po půl hodině s tím, že by se cena na základě 
opakování reklamy zvýšila. Cena v případě opakování reklamního spotu by byla 
přibližně 390 000,- bez DPH. 
Tento způsob reklamy je poměrně nákladný, proto bych společnosti doporučila 
ze začátku vyzkoušet reklamu např. 3 dny v týdnu po dobu 14 dnů, alespoň 1x za 
hodinu ve vysílaném čase (tj. alespoň 3 krát). Pak by tato cena za reklamní spot byla 
přibližně 70 200,- bez DPH, což by mohlo být pro firmu přijatelnější. 
 
Venkovní reklama 
Billboard 
Tento způsob reklamy firma příliš nevyužívá. Pokud bych firmě navrhovala využití 
dalšího druhu reklamy, doporučila bych zvážit venkovní reklamu v podobě reklamního 
billboardu např. na hlavní silnici či alespoň při vjezdu do městyse Krucemburk ať už od 
Žďáru nad Sázavou, Chotěboře či Ždírce nad Doubravou. 
 Reklamu prostřednictvím billboardu bych doporučila z důvodu, že 2 km od 
městyse Krucemburk se nachází kemp Moře u rybníku Řeka. Návštěvníci tohoto kempu 
by měli možnost v případě, že by jim praskla žárovka, chyběly tužkové baterie, zavítat 
do prodejny ELKO Elektro s.r.o. Reklamu na billboardu bych firmě doporučovala 
v období od května do října, kdy by kemp měl větší návštěvnost, jak zimním či jarním 
období. 
Díky tomuto způsobu reklamy by firma o sobě dala vědět, že působí v městyse 
Krucemburk. Billboard se nachází při příjezdu do Ždírce nad Doubravou od Havlíčkova 
Brodu a je umístěn v okrajové čtvrti města. Billboard velikosti 510 cm x 240 cm je 
viditelný od 100 m. Cena pronájmu tohoto billboardu činí 6000,- Kč/měsíčně [34]. 
 Na základě získaných informací od Moje billboardy, tisíce reklamních ploch za 
skvělé ceny většina agentur poskytuje slevu při pronájmu reklamní plochy na delší 
časové období. Moje billboardy nejsou vlastníky těchto reklamních ploch, proto nebylo 
možné zjistit výši této slevy. Tato sleva by šla zjistit přes majitele reklamních ploch, ale 
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Otevřeno:        
pondělí – pátek: 8:00 – 11:30; 12:30 – 16:30 
sobota: 8:00 – 11:00 
Krucemburk 
4 km 
PRODEJNA 
ELEKTRA 
pouze na základě vážného zájmu o danou reklamní plochu. Proto společnosti ELKO 
Elektro s.r.o. je navrhována cena v plné výši, která by byla s dlouhodobým užíváním 
jistě snížena. 
 Nebylo možné ani porovnat s konkurencí, neboť i u konkurence by bylo možné 
zjistit výši ceny pouze na základě vážného zájmu. 
 
Obrázek č. 16 Návrh billboardu 
Zdroj: vlastní zpracování s použitím loga společnosti 
 
Linkové autobusy a MHD 
Jako další možnou formu komunikace bych navrhovala reklamu v linkových 
autobusech či MHD. Cena tohoto způsobu reklamy se liší dle umístění reklamy (dveře, 
prostor mezi prvními a druhými dveřmi, okna, apod.), ale i jestli se jedná o reklamu na 
linkovém autobusu či autobusu MHD.  
V následující tabulce je možné vidět cenovou nabídku reklamy v linkových 
autobusech a MHD 
Z počátku bych společnosti doporučila využít nejméně nákladnou reklamu a to 
např. prostřednictvím letáku v autobusu ve formátu A4 či A3. V případě, že by se 
společnosti tento způsob reklamy osvědčil, ELKO Elektro s.r.o. by se dostalo do 
povědomí dalším zákazníkům a společnost by mohla uvažovat např. o reklamě na zadní 
sklo autobusu.  
V případě pronájmu některé z nabízených ploch na linkových autobusech je 
poskytovatelem nabízena sleva. Tato sleva se však vztahuje pouze ke smlouvám, které 
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jsou uzavřené na 1 rok. Sleva se pak odvíjí od počtu autobusů, na kterých je reklama 
uvedena. 
Pokud by společnost zvolila reklamu v podobě letáků umístěných v autobusech, 
musí brát v úvahu, že za týden musí mít zveřejněno minimálně 5 ks u autobusů MHD a 
u linkových autobusů minimálně 10 ks letáků.  
Leták, který by byl umístěný např. v linkovém autobusu ve formátu A4 či A3 by 
měl podobnou strukturu jako obrázek č. 14. Obsahoval by logo firmy, údaje o firmě 
(místo působení firmy, telefonní a emailový kontakt, www stránky firmy).  
 V následující tabulce je možné vidět ceník pronájmu reklamních ploch na 
linkových autobusech a autobusech MHD. Všechny ceny jsou uvedeny bez DPH. 
 
Tabulka č. 12 Cenový přehled pronájmu reklamních ploch na linkových 
autobusech a MHD v krají Vysočina 
Zadní okno nebo bok autobusu 
 
LINKOVÉ 
AUTOBUSY 
AUTOBUSY MHD 
1 rok 15000,- Kč 20400,- Kč 
1 - 3 měsíce 1500,- Kč/měs. 2000,- Kč/měs. 
4 - 6 měsíců 1400,- Kč/měs. 1850,- Kč/měs. 
7 - 12 měsíců 1250,- Kč/měs. 1700,- Kč/měs. 
Celá zadní strana 
1 měsíc 2900,- Kč 
6 měsíců 14500,- Kč 
1 rok 29000,- Kč 
Prostor mezi 1. a 2. dveřmi 120 x 180 cm 
1 měsíc 2900,- Kč 
6 měsíců 14500,- Kč 
1 rok 29000,- Kč 
Letáky do autobusů 
 
LINKOVÉ 
AUTOBUSY 
AUTOBUSY MHD 
A4 14,90 Kč/den 8,90 Kč/den 
A3 16,90 Kč/den 10,90 Kč/den 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [63]. 
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V případě, že se společnost rozhodne využít reklamy v podobě letáku do autobusů např. 
na dobu 6 měsíců ve formátu A3. V linkových autobusech by ELKO Elektro s.r.o. za 
poskytnutí této formy reklamy zaplatilo, při minimálním počtu kusů za týden, tj. 10 ks, 
přibližně 4 056,- Kč bez DPH (10 ks * cena za den * počet týdnů). 
Dle mého názoru si myslím, že by bylo efektivnější, kdyby reklama byla formou 
potisku např. na boku autobusu či zadním skle. Potenciální zákazník půjde kolem 
autobusu a hned reklamu uvidí. Když bude reklama formou letáčku v autobusu, který 
bude přistavěný na autobusovém nádraží či zastávce, zákazník se do autobusu jen tak 
nedostanu a reklamu tak nemůže spatřit. O tom, že existuje společnost ELKO Elektro 
s.r.o. se potenciální zákazník dozví jen v případě, že absolvuje jízdu autobusem, ve 
kterém bude leták umístěn. 
 Reklama na autobusu je o něco nákladnější, než reklama formou letáku, ale i tak 
bych doporučila společnosti, nad touto formou uvažovat.  
Kdyby se společnost rozhodla pro reklamu na linkovém autobuse (bok autobusu, 
zadní sklo či prostor mezi dveřmi), reklama by společnosti za období 6 měsíců vyšla 
přibližně na 8 400,- Kč bez DPH až 14 500,- Kč bez DPH.  
V případě, že by společnost pro začátek nechtěla využít reklamu formou letáku 
do autobusů a to z důvodu, že by byla viditelná jen při jízdě v autobuse, navrhovala 
bych společnosti reklamu na zadním okně či boku autobusu, která vychází jako druhá 
nejlevnější varianta.  
 
3.1.2 Webové stránky 
Společnosti bych navrhovala i změnu webových stránek. ELKO Elektro s.r.o., jak už 
bylo zmíněno, má přehledné stránky, ale pro řadu zákazníku mohou být nedostačující. 
Zákazníci se chtějí o společnosti dozvědět co možná nejvíce.  
 Navrhovala bych pravidelnější aktualizaci webových stránek a doporučila bych 
společnosti, aby o sobě uvedla více informací. ELKO Elektro s.r.o.. Je společnost, která 
má co nabídnout, které se na trhu daří, a proto by se měla dostat do povědomí co nejvíce 
zákazníkům. 
 Dle mého názoru každý zákazník, který navštíví webové stránky jakéhokoli 
obchodu, tak ho zajímá, co daný obchod prodává. Tady tato informace u analyzované 
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společnosti chybí. Z mého pohledu je to základní informace, kterou by společnost měla 
uvést. 
 V případě, že by se společnost rozhodla pro úplně nové webové stránky, 
navrhovala bych výběr varianty START, která se zabývá prezentací produktu nebo 
služby, kterou bych propojila s variantou BASIC, kterou je vhodné zvolit, pokud chce 
firma svým zákazníkům poskytnout informace o svém podnikání. 
Mnou vybraná firma je malá, proto bych navrhovala tyto základní varianty. Cena za tuto 
prezentaci se pohybuje od 10 000,- Kč do 35 000,- Kč. Tato cena je uvedena bez DPH. 
Realizace této služby probíhá 1 týden bez redakčního systému. Je možné 
vytvořit jednu samostatnou stránku nebo až 5 podstránek. Součástí této poskytované 
služby je jednoduchý kontaktní formulář a napojení do všech sociálních sítí. Nutná je 
také prezentace obrázků, produktů, značek apod. A dále je možná změna barevného 
provedení a fontů [1]. 
 Proces tvorby webové prezentace: 
1. výběr šablony, 
2. úhrada zálohy (50 % ceny), 
3. zaslání kompletních podkladů pro realizaci, 
4. úprava šablony (fonty, barva šablony, nastavení formuláře,  
volitelně programování funkcionality), 
5. plnění obsahem, 
6. otestování šablony a funkcionality, 
7. vystavení webových stránek do testovacího provozu, 
8. kontrola a schválení, 
9. úhrada doplatku (50 % ceny), 
10. SPUŠTĚNÍ WEBOVÝCH STRÁNEK, 
11. + další spolupráce [1]. 
 
3.1.4 Podpora prodeje 
Tento nástroj je velmi oblíbený jak u velkých, tak i středních a malých firem a to pro 
svoji jednoduchost, nákladovou nenáročnost a účinnost. ELKO Elektro s.r.o. nevyužívá 
nástrojů propagace prodeje vůbec. Navrhuji hned několik možností změn. 
 Využití systémů slev, věrnostních kuponů či zákaznických karet. 
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Každý zákazník by např. při nákupu nad 2 000,- Kč dostal slevu na příští nákup 
v hodnotě 5%. Zákazník by při nákupu dostal kartičku, na jejíž přední straně by bylo 
uvedeno logo společnosti, adresa a zadní strana by obsahovala výši slevy a informace, 
jak tuto slevu uplatnit. Např., že se slevy nesčítají s dalšími možnými slevami (neplatí 
pro zboží v akci či ve výprodeji), využití slevy pouze na jeden nákup a platnost slevové 
poukázky. 
Zákazníci by tak získávali další podněty, které by je motivovaly k dalšímu 
nákupu. Kupón by nebyl určený na konkrétní osobu a její jméno, proto by mohl být 
slevový kupón někomu darován a tím by se z něho stal předmět komunikace. Firma by 
takto na sebe upozorňovala nové zákazníky.  
 Navrhovala bych i systém zákaznických (klubových) karet, do kterých by 
zákazníci sbírali body. Sbírání bodů by mohlo být na určité období v podobě 
papírových kartiček, kam by zákazníci body lepili či dostávali razítka.  
Např. 1 bod = nákup za 250,- Kč. Za nasbírání určitého počtu bodů by byla zákazníkovi 
poskytnuta sleva. Tato věrnostní kartička by neobsahovala žádné údaje o zákazníkovi a 
byla by poskytována po určitou dobu. Opět by se sleva nevztahovala na zboží v akci či 
ve výprodeji.  
Zákaznická karta by mohla být i plastová. Na obrázku č. 17 je možné vidět 
přední stranu zákaznické karty a obrázku č. 18 její zadní stranu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 17 Přední strana zákaznické karty 
Zdroj: vlastní zpracování s použitím loga společnosti 
 Zákaznická karta ELKO Elektro s.r.o. 
            
          
            Mikuláše Střely 101, Krucemburk 
            Tel.: 566 697 128 (222) 
            Email: info@elkokrucemburk.cz 
 
 
 
 
            Jméno a příjmení zákazníka 
 
 
 
77 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 18 Zadní strana zákaznické karty 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
V případě předložení karty zákazníkem při nákupu, by byly na zákaznickou kartu 
načítány body (např. 10,- Kč = 1 bod). Při získání určitého množství bodů, by 
zákazníkovi na email, který uvedl při registraci, došla např. slevová poukázka 
v odpovídající hodnotě na slevu při nákupu. Tato poukázka by měla platnost např.  
3 měsíce a byla by jednorázová. Slevová poukázka by se nevztahovala na zlevněné 
zboží či zboží v akci. Dále by nebyla ani možná kumulace slev. 
Zákazník by si počet nasbíraných bodů kontroval na internetových stránkách 
firmy po předchozí registraci. Stav bodů na zákazníkově kontě by se zobrazoval i na 
účtence.  
Tyto zákaznické karty bych navrhovala zvlášť pro běžného zákazníka a zvlášť pro 
podnikatele, kterým by byly poskytovány jiné slevy, zpravidla vyšší. 
 Tento způsob prodeje je u nás čím dál více rozšířenější a lidé ho využívají, 
neboť slyší na slovo SLEVA. Tato karta by byla přenosná a pro zákazníky by 
představovala další podnět k nákupu. 
 Společnost na své prodejně využívá snímač čárových kódů, proto bych 
navrhovala zákaznické karty tohoto typu. V případě, že by si zákazník svoji kartičku 
zapomněl, i tak by o své body nepřišel, neboť by bylo možné zákazníka v systému 
vyhledat pomocí emailu, který zadal při registraci.  
 Tato karta platí pouze v prodejně ELKO Elektro 
s.r.o. 
 Kartu prosím předkládejte ještě před markováním 
 
 
Přejeme Vám příjemné  
nákupy na naší prodejně 
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 Aby společnost mohla zákaznické karty využívat, nepotřebuje již žádný 
softwarový program, neboť tuto možnost má v balíčku účetního programu, který ELKO 
Elektro s.r.o. používá. Jedná se o modul sklady a maloobchodní pokladna, kde je na 
pokladnu napojen snímač čárových kódů. 
V případě, že by se společnost rozhodla využívat zákaznických karet, je potřeba 
tento systém velmi dobře promyslet. Vytvořit dlouhodobě únosný a fungující systém 
není totiž vůbec jednoduché. Pro převážnou část obchodního zboží a služeb platí to, aby 
klient s nabízenou zákaznickou kartou souhlasil (tzn., aby se doopravdy vracel), musí 
ho výhody, nabízené prostřednictvím kartičky přesvědčit. Jestliže by společnost zvolila 
výhodu zákaznické karty za body získané z ceny nákupu, které by šlo následně 
proměnit za slevu, je potřeba, aby zákazník na tuto nejnižší možnou slevu dosáhl co 
nejdříve. Pokud možno už po prvních dvou či třech nákupech od pořízení kartičky. 
Důležité je, aby možnost získat i malou výhodu byla z pohledu zákazníka v dohledné 
době. 
Doporučuji zákaznickou kartu (dále jen ZK) z PVC materiálu o výšce 0,5 mm a 
bílé podkladové barvy. „Tisk na PVC zaručuje dlouhodobou živostnost karet, což je 
důležitá vlastnost při jejím častém užívání“ [55]. ZK by byla ve standardním formátu 80 
x 55 mm. Standardní doba realizace ZK je do 8 pracovních dní. V případě expresního 
zpracování, který je do 5 pracovních dní s příplatkem, který je ve výši při odběru do 
částky 10 000,- Kč + 30% z aktuální ceny, případně při odběru nad 10 000,- Kč + 
20%  z aktuální ceny [55]. 
Následující tabulka obsahuje ceník karty PLASTIC ECONOMY ve formátu 80 
x 55 mm se zaoblenými rohy a materiálem PVC 0,5 mm. Ceny uvedené v tabulce jsou 
vč. oboustranného potisku karet. V případě zvolení zákaznických karet s čárovým 
kódem je třeba, aby si společnost přikoupila k výrobě zákaznických karet doplněk 
Personalizace ADVANCE, která nabízí čárové kódy. Každá zákaznická karta by pak 
měla svůj vlastní čárový kód. Tento doplněk je zpoplatněn do 2 000 ks = 5,- Kč/ks 
a do 5 000 ks = 4,- Kč/ks. 
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Tabulka č. 13 Ceník – karty PLASTIC ECONOMY 
Počet kusů Cena 
 500 ks 1 400 Kč 
 1 000 ks 1 750 Kč 
 2 000 ks 3 500 Kč 
 3 000 ks 5 250 Kč 
 4 000 ks 7 000 Kč 
 5 000 ks 8 750 Kč 
 6 000 ks 10 500 Kč 
 7 000 ks 12 250 Kč 
 8 000 ks 14 000 Kč 
 9 000 ks 15 750 Kč 
 10 000 ks 17 500 Kč 
Pozn.: uvedené ceny jsou bez DPH 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje [55]. 
 
Společnosti bych navrhovala nechat vyrobit 1 000 ks zákaznických karet. Může se to 
zdát hodně, ale v případě, že by jich společnost nechala vyrobit 500 ks, za které by 
zaplatila 1 400,- Kč bez DPH a záhy by zjistila, že toto množství bylo nevyhovující a 
rozhodla by se pro další 500 ks zákaznických karet, zaplatila by společnost 2 800,- Kč 
bez DPH, tj. o 1 050,- Kč bez DPH více, než kdyby nechala rovnou vyrobit 1000 ks 
karet za 1 750,- Kč bez DPH. 
 Jestliže se firma rozhodne pro výrobu 1 000 ks zákaznických karet s čárovým 
kódem, zaplatí za vyrobené množství 1 750,- Kč bez DPH/potisk + 6 000,- Kč/doplněk 
k ZK, tj. celkem by společnost za ZK zaplatila 7 750,- Kč bez DPH. 
 
3.1.5 Public Relations 
Nástroje PR firma využívá poměrně dobře. Buduje si dobré jméno a vztahy s veřejností 
v místě svého sídla a hlavního působiště. Dle mého názoru by nemělo smysl pouštět se 
do větších akcí v oblasti sponzoringu nebo darů. 
 Doporučila bych stránky upravit o možnost registrace uživatelů/zákazníků (s 
emailovou adresou). Zaregistrovaní uživatelé by mohli získat nějakou výhodu (např. 
slevu 50,- Kč na první nákup v hodnotě alespoň 500,- Kč), aby byli motivování tento 
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krok učinit. Firma by díky tomu získávala cenné kontakty a měla možnost budovat nový 
komunikační kanál, který by byl využitelný i pro přímý marketing. 
 
3.1.6 Přímý marketing 
V současné době se firma ničím podobným moc nezabývá. Tato forma komunikace se 
využívá v souvislosti s internetovými stránkami, které má firma velmi jednoduché. 
Potenciální zákazník se z těchto stránek dozví základní informace o firmě, jako např. 
kdo jsou její zaměstnanci, firma nabízí (služby), apod. 
Navrhovala bych společnosti využívat databázi kontaktů a svým zákazníkům 
rozesílat informace o různých slevách, které by ve své prodejně nabízela. Zároveň by 
mohla své zákazníky informovat o novém sortimentu. Kdyby firma o této činnosti 
uvažovala, znamenalo by to pravidelnou údržbu internetových stránek, kontrolu emailu, 
správu databáze apod. Firmě by to jistě přineslo další náklady, a proto by se ELKO 
Elektro muselo rozhodnout, zda by jim to v delším časovém horizontu přineslo nějaký 
profit. 
Doporučila bych firmě, aby na svých internetových stránkách zrealizovala 
odkaz, kam by návštěvníci těchto stránek mohli zadat své e-mailové adresy a na 
zadanou adresu by poté chodily zprávy o nových nabídkách zboží či služeb, ale i o 
případných slevách, které by byly poskytovány.  
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4 Zhodnocení návrhů 
4.1 Zhodnocení změny 
4.1.1 Celkového zhodnocení 
Pro snížení rizika, je zvolena strategie odstranění příčiny rizika. Jako hrozba byla 
vybrána reklamní činnost, u které byly navrhovány změny. Tato hrozba sebou může 
přinášet nízký objem zakázek.  
 Navrhované protiopatření k danému riziku je pověřená osoba, která by se  
o marketingové aktivity společnosti starala. V případě, že by se jednalo o zaměstnance 
firmy, který by měl tuto činnost na starosti, náležela by mu za vykonanou práci odměna 
ve výši 2 000,- Kč hrubé mzdy.  Z této částky by pak zaměstnavatel odvedl pojištění 
v zákonné výši a to 34 %. Společnost by za zaměstnance celkem zaplatila 2 680,- Kč. 
Jestliže by společnost přijala člověka z venku, dostával by pracovník za danou 
práci mzdu. Mzda by byla vyplácena na základě doby, kterou by zaměstnanec věnoval 
marketingovým aktivitám společnosti. Dle předpokladu tato práce zabere cca 5 h týdně. 
Hodinová mzda by byla ve výši 100,- Kč hrubé mzdy. Měsíční čistá mzda by pak 
s podepsaným prohlášením při 5 hodinách práce za týden, tj. 20 h za měsíc, byla  
2 000,- Kč. 
 V případě, že by se společnost rozhodla na tuto pozici zaměstnat člověka  
z venku, doporučila bych společnosti s možným zaměstnancem sjednat dohodu  
o provedení práce a to z důvodu, že do 10 000,- Kč výdělku by společnost za 
zaměstnance nemusela platit sociální a zdravotní pojištění. Toto pojištění by nemusel 
platit ani zaměstnanec. Zároveň bych společnosti navrhovala na tuto pozici vzít osobu 
(eventuálně v důchodovém věku), který již v minulosti tuto pozici vykonával a to 
z důvodu, aby společnost šetřila případné náklady a čas na zaučení. 
Tato činnost je momentálně spíše v pozadí. Společnost spoléhá na své stávající 
zákazníky a jejich doporučení. Celá společnost ELKO Elektro, s.r.o. má svým 
zákazníkům co nabídnout a proto je nutné své potenciální zákazníky aktivně oslovovat.  
 V rámci podrobného zkoumání marketingové činnosti bylo shledáno několik 
nedostatků. Závažný nedostatek je ve zveřejňování informací. Tyto informace by bylo 
nutné doplnit a rozvinout, přizpůsobit více zákazníkům. Příležitost, jak oslovit nové 
zákazníky je např. reklamou v místním tisku. 
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4.1.2 Finanční zhodnocení 
Finanční stránka každého projektu (změny) je důležitá. Bývá často považován za jeden 
z klíčových faktorů ovlivňující rozhodnutí, jestli změnu uskutečnit nebo nikoliv. Zdroje 
jsou omezené a je proto nutné zjistit, zda přínos (užitek) ze změny bude dostatečně 
velký a pokryje (dokonce i převýší) vynaložené náklady. 
V rámci zpracování návrhu změny byly zjištěny náklady na různé „typy“ 
reklamy, které jsou uvedeny v následující tabulce. 
 
Tabulka č. 14 Celkový cenový přehled reklamy 
Cena reklamy za 1 měsíc bez DPH 
Reklama v tisku Havlíčkobrodský deník 15 200 Kč 
Reklama v tisku MF Dnes 22 400 Kč 
Leták v linkovém autobusu 676 Kč 
Reklama mezi dveřmi linkového autobusu 2 900 Kč * 
Reklama na zadním skle linkového 
autobusu 
1 500 Kč ** 
Billboard 6 000 Kč 
Reklamní spot v rádiu 140 400 Kč 
Jednorázové náklady bez DPH 
Tvorba webových stránek 15 000 Kč 
Zákaznické karty (1 000 ks) 7 750 Kč 
*Při využití na 6 měsíců by byla cena 14 500,- Kč bez DPH, tj. přibližně 2 417,- Kč bez 
DPH/měsíc 
**Při využití na 6 měsíců by byla cena 1 400,- Kč bez DPH/měsíc 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Vedlejším přínosem návrhů může také být posílení konkurenceschopnosti (aby se firma 
dostala alespoň do úrovně konkurence). Odhadované jednorázová náklady, které by 
společnost musela vynaložit, jsou vyčísleny přibližně na 22 750,- bez DPH. Uvedená 
částka je za tvorbu webových stránek a výrobu zákaznických karet. 
Jestliže by se společnost hned pro začátek rozhodla vyzkoušet všechny 
navrhované reklamy, její celkové náklady by pak byly vyčísleny přibližně 
na 162 276,- Kč bez DPH a to při nejlevnějším využití navrhovaných reklam. 
Společnost by dále musela vynaložit náklady na osobu, která by zabezpečovala 
marketingové aktivity ELKO Elektro s.r.o.. Jednalo by se o měsíční náklady ve výši 
2 000,- Kč v případě, že by marketingové aktivity spolčenosti byly zpracovávány 
osobou, se kterou by společnost měla uzavřenou dohodu o provedení práce. V případě, 
že by se jednalo o zaměstnance firmy, měsíční náklady by byly ve výši 2 680,- Kč. 
V případě realizace navrhovaných kroků by se vlivem získání nových zákazníků 
a jejich udržení mělo dojít ke zvýšení tržeb o 5% oproti roku předcházejícímu. 
V následujících letech se předpokládá zvýšení tržeb o 10% oproti roku předcházejícímu. 
Aby byl tento výsledek efektivní, je třeba udržet růst nákladů. 
Přínosy navrhovaných opatření v rámci marketingových aktivit společnosti se 
projeví v několika oblastech. Společnost posílí svoji pozici na trhu, realizovaná opatření 
podporují posílit silné stránky a slabé stránky oslabit. 
Díky navrhovaným změnám je možné dosáhnout nových zákazníků a udržet si je 
a toto je pro firmu značnou příležitostí. 
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ZÁVĚR 
Pro svoji diplomovou práci jsem si zvolila téma „Marketingové aktivity ELKO Elektro 
s.r.o.“ a to z jednoho prostého důvodu. Chtěla jsem, aby moje návrhy a doporučení 
měly pro firmu nějaký, případně i pouze minimální přinos a nejlépe, aby se společnost 
pokusila nějaké z mých návrhů či doporučení zrealizovat.  
Že by se mi toto podařilo u velkého podniku, jsem vyhodnotila s nulovou šancí, 
a proto byla vybrána malá společnost s 15 stávajícími zaměstnanci. Cílem diplomové 
práce tedy bylo navrhnout zlepšení těchto marketingových aktivit podniku na základě 
provedeného zhodnocení stávající situace.  
ELKO Elektro s.r.o., na které byla práce aplikována, poskytuje služby v oblasti 
elektra a to zejména elektromontáže, ale zároveň má i elektroprodejnu, ve které nabízí 
produkty od tužkových baterií, přes žárovky až po domácí spotřebiče. 
V práci jsem využila znalostí, které jsem získala na Fakultě podnikatelské, 
Vysokého učení technického v Brně, dále jsem čerpala z interních dat společnosti a 
k teoretickým poznatkům byla využívána odborná literatura.  
V teoretické části byl vysvětlen pojem marketing spolu se základními 
marketingovými koncepcemi. Dále byl rozebrán marketingový mix a jeho jednotlivé 
části. Závěrem teoretické části byla marketingová komunikace a komunikační strategie. 
Představení společnosti a její současný stav je uveden v úvodu analytické části. 
V tomto oddíle byl následně popsán současný marketingový mix, nastíněna ekonomika 
podniku a jak si ELKO Elektro s.r.o. stojí v regionu mezi konkurencí. Následně zde 
byla provedena analýza obecného a oborového okolí, kde byly zhodnoceny jednotlivé 
složky (části) těchto analýz. Závěr analytické části se zabývá marketingovou 
komunikací. Byly zde rozebrány jednotlivé složky marketingové komunikace 
společnosti.  
V marketingovém mixu společnosti nenavrhuji žádné změny, neboť mi přijde 
vyhovující. Z marketingového mixu by se dalo odvodit, že se firma na něj příliš 
soustředila a tím byla zanedbána marketingová komunikace. V této oblasti má 
společnost značné nedostatky. Ze získaných poznatků byly navrženy návrhy pro 
zlepšení marketingové komunikace s ohledem na její stávající situaci.  
Majiteli společnosti bych doporučila zvážení mých navrhovaných a 
doporučovaných změn. Určitě toto není jediná možná cesta ke zlepšení, ale domnívám 
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se, že obzvlášť změny v komunikačním mixu společnosti jsou klíčové pro její budoucí 
úspěch. 
Určitý přínos pro podnik by měl spočívat v přesvědčení dlouhodobějšího 
marketingového plánování a podrobného sledování marketingového prostředí. Spolu 
s tímto by se měl podnik některými navrženými změnami inspirovat a já věřím, že se 
tomu tak skutečně stane. 
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Příloha č. 1 Marketingově komunikační aktivity největších konkurentů společnosti ELKO Elektro s.r.o. 
 
 
Název firmy Sídlo firmy 
Aktivity největších konkurentů 
www stránky 
letáky do 
schránky 
online 
leták/katalog 
nákup přes 
eshop 
bonus klub 
slevy, 
výprodeje 
reklamy na 
internetu 
CZC.CZ Havlíčkův Brod 
propracovanější, 
více informací 
NE NE ANO 
ANO (sbírání 
věrnostních 
bodů=>výhodnější 
nákup) 
ANO ANO 
OKAY.CZ Havlíčkův Brod propracovanější ANO ANO nezjištěno NE ANO ANO 
VIKI, spol. s r.o. Havlíčkův Brod jednoduché NE NE ANO NE ANO NE 
ETA, a.s. Havlíčkův Brod 
 
NE ANO ANO ANO nezjištěno ANO 
ETA, a.s. Žďár nad Sázavou   NE ANO ANO ANO nezjištěno ANO 
Expert Elektro Havlíčkův Brod jednoduché NE ANO ANO ANO nezjištěno NE 
Planeo elektro Žďár nad Sázavou   ANO ANO nezjištěno ANO nezjištěno ANO 
Elektro Dvořák Světlá nad Sázavou 
 
nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno 
Elektro Dvořák Chotěboř   nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno 
Elektro Edison, s.r.o. Světlá nad Sázavou   nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno nezjištěno 
                  
ELKO Elektro s.r.o. Krucemburk 
jednoduché, 
málo informací 
NE NE NE NE NE NE 
Zdroj: vlastní zpracování dle www stránek vybraných společností 
